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Abstract

The purpose of this study is to visualize and analyze how companies perceived as sustainable
by consumers communicate sustainability on their websites. The study will contribute to
increased academic knowledge in the field of CSR communication, to business economic
theory of sustainability. Internet has become one of the most significant communication
channels within CSR and websites are a dynamic medium of communication that offers both
flexibility and easy update.

Previous studies of CSR communication have either studied text or image. Language is not
the only thing to consider when interpreting messages, images and illustrations also have a
central role. CSR messages from five companies in different industries have been analysed
with the help of two analytical models. The companies were chosen based on their high
sustainability ranking among consumers.

The results showed that CSR communication on websites addressed to consumers, which is
reasonable. What we found particularly interesting was that the communication has an inclu-
sive discourse in which the consumer is taken into context. Earlier the companies was in
context, now it is "we" i.e. businesses and consumers together. The study has contributed a
new academic focus that problematize how corporate responsibility has passed to become
consumers and companies joint responsibility.

This thesis is written in Swedish.

Keywords: CSR communication, CSR, sustainability, websites, responsibility, context,
discourse analysis, image analysis



Sammanfattning

Studiens syfte var att synliggdra och analysera hur féretag som av konsumenter uppfattas som
hallbara kommunicerar kring hallbarhet pa sina hemsidor. En okad forstaelse inom omradet
for CSR-kommunikation kan dels bidra till akademisk kunskap, men ocksa ligga till grund for
mer normativa modeller som kan skapa praktiska fordelar for foretag. Internet har utvecklats
till en av de mest betydande kommunikationskanalerna inom CSR. Hemsidor &r ett dynamiskt
medium for kommunikation som erbjuder bade flexibilitet och enkel uppdatering.

For genomforandet av studien har vi anvant oss av tva analysmodeller for att tolka budskap,
en diskursanalys och en bildanalys. Tidigare studier om CSR-kommunikation har studerat
text, men spraket ar inte det enda att ta hansyn till vid tolkning av budskap, bilder och
illustrationer har ocksa en central roll. Genom att anvéanda tva analysmodeller kunde vi stu-
dera foretagens CSR-budskap. Studien omfattar fem féretag som representerar olika branscher
och begransas till féretagens hemsidor. Foretagen som ingar i studien uppfattas som bransch-
bést inom hallbarhet av konsumenter.

Resultatet visade att CSR-kommunikation pa hemsidor &r adresserad till konsumenter, vilket
ar rimligt. Det vi fann sérskilt intressant var hur den ar det. Kommunikationen har en inklu-
derande diskurs déar konsumenten tas in i kontexten och blir en del av helheten. Tidigare var
det foretagen som stod i kontext, nu ar det “vi”, i.e. foretag och konsumenter tillsammans.
Studien har bidragit med ett nytt akademiskt fokus som problematiserar hur foéretagens ansvar
har gatt till att bli konsumenters och foretags gemensamma ansvar.

Nyckelord: CSR-kommunikation, CSR, hallbarhet, hemsidor, ansvar, kontext,
diskursanalys, bildanalys
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1 Inledning

Den hér studien handlar om CSR-kommunikation pa foretags hemsidor och hur den anvands
for att legitimera foretaget. CSR star for Corporate Social Responsibility och innebar fore-
tagens frivilliga ansvarstagande med hansyn till sociala, ekonomiska och miljémassiga
aspekter. Kapitlet borjar med att vi introducerar begreppet CSR och fortsatter med en éversikt
over aktuell forskning som ar relevant for den héar studien och som har intressanta infalls-
vinklar i &mnet CSR-kommunikation.

1.1 CSR

Corporate Social Responsibility definieras i Sverige av att foretag pa eget initiativ visar upp
ett aktivt engagemang for samhallsutveckling (CSR Sweden 2015) och bygger pa att foretag
tar ansvar for sin egen paverkan pa samhéllet ur ett miljomassigt, etiskt, ekonomiskt och soci-
alt perspektiv (Reynolds & Yuthas 2008). ”En hallbar utveckling &r en utveckling som
tillfredsstéller dagens behov utan att aventyra kommande generationers mojligheter att till-
fredsstélla sina behov” (FN-forbundet 2015). Det fOrutsatts att foretag ar vinstdrivande och
diskussionen runt CSR handlar om hur foretag tjanar sina pengar (CSR Sweden 2015). Tidi-
gare forskning visar att det har gjorts flertalet forsok till att skapa en battre forstaelse for CSR
och skapa en tydligare definition, men det finns fortfarande en forvirring och osakerhet kring
begreppet. Det gor att CSR-kommunikation och rapportering ser olika ut mellan foretag och
inte &r konsekvent (Ellerup Nielsen & Thomsen 2007). Dahlsrud (2008) sammanstaller tidi-
gare forskning 6ver definitioner och kommer fram till att det forekommer fem dimensioner av
begreppet: frivilliga-, sociala-, intressent-, ekonomiska- och miljodimensionen. Han beskriver
att begreppet fungerar som en végledning for foretag och att svarigheten ligger i hur CSR é&r
socialt framstallt i ett visst ssmmanhang. Hallbarhet har kommit att ersétta begreppet CSR i
manga sammanhang (Bergholm 2013) och kommer darfor att anvandas synonymt med be-
greppet CSR i studien.

En ofta anvand modell for CSR kommer fran Carroll (1991) dar CSR delas in i fyra ansvars-
omraden som ordnas i en hierarkisk pyramid. | botten finns det ekonomiska ansvaret, sedan
foljer det juridiska och etiska ansvaret och i toppen finns det filantropiska ansvaret. Foretag
ska vara vinstdrivande och uppfylla ekonomiska ataganden. De ska félja uppsatta regler och
lagar, och utdver det ekonomiska och juridiska ansvaret ska foretag handla etiskt korrekt och
folja de normer som samhallet kraver. Det filantropiska ansvaret stracker sig utanfor etiska
och moraliska forvantningar och uppstar genom samhaéllets forvantningar pa att foretag ska
agera som goda samhallsmedborgare, de ska bidra med resurser till samhallet. Det bredaste
ansvaret dr det ekonomiska, men foretag bor uppfylla alla omraden och det filantropiska an-
svaret ses som det mest utmérkande for CSR.

Foretag anvander allt mer sina hemsidor i syfte att berétta vad de gor for att ta sitt ansvar. Hur
foretag presenterar sitt CSR-engagemang pa hemsidor varierar, men det har blivit allt van-
ligare att kommunicera genom bade text och bild. I nasta avsnitt presenteras aktuell forskning
inom CSR-kommunikation med fokus pa foretags hemsidor. Oversikten syftar till att identifi-
era intressanta infallsvinklar och det som litteraturen beskriver som problematiskt, och inte till
att ge en oversikt over allt som skrivits i amnet.



1.2 Litteraturoversikt

Foretagens kommunikation kring CSR har 6kat markant de senaste aren (Helin, Sandstrom &
Frostenson 2011) och Internet har utvecklats till att bli en viktig och snabbt véxande
kommunikationskanal dar foretag kan lamna ut information av olika karaktér (Branco,
Delgado, S& & Sousa 2014). Information om CSR via hemsidor blir allt vanligare (Moreno &
Capriotti 2009), Internet har blivit ett verktyg inom CSR som skapar mdjlighet att cirkulera
aktuell information och engagera intressenter (Gill, Dickinson & Scharl 2008, Eberle, Berens
& Li 2013). Colleoni (2013) visar i sin studie att kommunikation online ar en av de mest
betydande kommunikationskanalerna inom CSR och foretagens hemsidor ar ett dynamiskt
medium for kommunikation som erbjuder bade flexibilitet och enkel uppdatering (Mann,
Byun, Kim & Hoggle 2014).

Manga forskare ar Gverens om att det ar viktigt att det som kommuniceras &r relevant och
aterspeglar det som foretaget utrattar i praktiken (Dade & Hassenzahl 2013, Dawkins 2005,
Gill, Dickinson & Scharl 2008, Reynolds & Yuthas 2008). Beslut och beddmningar som
intressenter gor baseras pa den information som ett foretag véljer att kommunicera, vilket
bidrar till att kvalitéten pA CSR-informationen ar viktig (Gill, Dickinson & Scharl 2008).
Finns det en obalans mellan organisationens varderingar och samhallets varderingar kan fore-
tagets legitimitet ifrdgasattas. Samhallet och intressenter forvantar sig att organisationer tar
sitt ansvar och engagerar sig i CSR och forvantningarna ska hjalpa till att 6ka relevansen i det
som kommuniceras (Perks, Farache, Shukla & Berry 2013). Christensen, Morsing och
Thyssen (2013) haller inte med utan argumenterar i sin studie att brister mellan ord och hand-
ling inte behover vara nagot negativt, det kan istallet hjalpa till att utveckla och stimulera
CSR-arbetet i en positiv riktning. Att kommunicera CSR-ideal, menar de kan vara en viktig
resurs for att fa till en forandring i en organisation, dven ifall det inte aterspeglas fullt ut i
organisationens handlande. Christensen et al (2013) menar att ouppnaeliga mal kan driva
CSR-arbetet framat, att kommunikation ar en malsattning och inte en avspegling och de héav-
dar att hyckleri darmed &r forsvarbart.

CSR kan fungera som ett marknadsforingsverktyg genom att foretag presenterar CSR utefter
vad deras storsta intressenter forvéantar sig och anpassar kommunikationen utefter vilken
bransch de ar verksamma i (Sweeney & Coughlan 2008). Att anpassa kommunikationen till
olika intressenter foresprakas av Morsing, Schultz och Nielsen (2008), de poangterar att
kommunikation till aktieagare, andra intressenter och allméanheten bor skiljas at. Det &r inte
bara for att Gvertyga intressenterna om att de arbetar med hallbarhet foretag véljer att anpassa
kommunikationen, utan aven for att dra nytta av fordelarna som féljer med konceptet CSR, sa
som konkurrensfordelar och investeringar i varuméarket (Ké&rng, Hansen & Juslin  2003).
Enligt Morsing, Schultz och Nielsen (2008) behdver inte det mest effektiva vara att kommuni-
cera direkt till intressenterna. De menar att hur CSR kommuniceras och uppfattas skapar en
skepticism som bidrar till en uppfattning om att foretaget doljer nagot. | stéallet foreslar de att
spridningen av information med fordel kan kommuniceras av en utomstaende, tredje part, for
att 0ka trovardigheten och fortroendet for foretaget. Intressenternas skepticism mot foretags
CSR-arbete ar ett kritiskt hinder i deras forsok att maximera affarsnytta av CSR-investeringar
(Du, Bhattacharya & Sen 2010). Aven om intressenter havdar att de vill veta vad foretagen
gor inom CSR, blir de I4tt misstanksamma nér de marknadsfor sina anstrdngningar. Om
intressenterna blir misstdanksamma och uppfattar att det finns yttre motiv for féretagens soci-
ala initiativ kan kommunikationen fa en motsatt effekt. En viktig utmaning inom CSR-
kommunikation ar darfor att Overvinna intressenternas skepticism och hitta CSR-attribut som
attraherar (Du, Bhattacharya & Sen 2010).



Schmeltz (2012) havdar att intressenternas skepticism, s som den patalats i tidigare forsk-
ning, inte langre ar aktuell. Darfor foreslar hon i motsats till Morsing et al. (2008) att CSR bor
kommuniceras mer direkt for att skapa engagemang. Schmeltz (2012) menar att omgivningen
ar intresserad av och forvantar sig mer explicit CSR-kommunikation &n vad foretagen idag
erbjuder, att intressenter och framforallt konsumenter gynnas av information som &r person-
ligt relevant och faktabaserad. Manga konsumenters fokus tenderar att ligga pa kompetens
och sjalvcentrerade varderingar, snarare an moraliska och samhéllssociala varderingar och
aspekter. Detta ger konsekvenser och skapar utmaningar néar det kommer till att kommunicera
CSR, som enligt Schmeltz (2012) kompliceras ytterligare av att konsumenterna inte ar
tillrackligt engagerade for att leta upp information sjalva pa till exempel foretagens hemsidor.

Foretag som riktar sig till konsumenter far storre uppméarksamhet i media i hallbarhetsfragor,
men om det beror pa att media svarar pa konsumenternas efterfragan pa information eller om
det & media som skapar efterfragan ar oklart (Haddock-Fraser & Fraser 2008). CSR for-
knippas i allménhet med positiva aktiviteter som speglar en organisations status och verksam-
het med avseende pa dess upplevda samhélleliga forpliktelser, men foretagens CSR-
kommunikation har ocksa visat sig locka kritisk uppmarksamhet (Morsing & Schultz 2006). |
sjalva verket visar forskning att ju mer foretagen exponerar sina etiska och sociala ambitioner,
desto mer sannolikt &r det att locka kritiska intressenters uppmarksamhet. Foretagen maste
vara forsiktiga, negativa utvarderingar tycks paverka foretagets rykte mycket mer &n vad de
positiva utvarderingarna ar gynnsamma (Eberle, Berens & Li 2013). Flera studier har belyst
att om foretag fokuserar alltfor intensivt pa CSR-kommunikation kan det leda till att konsu-
menterna tror att foretagen forsoker dolja nagot (Morsing & Schultz 2006, Morsing, Schultz
& Nielsen 2008, Du, Bhattacharya & Sen 2010). Det har ofta havdats att subtila, nastan
tysta, strategier ar effektiva for att kommunicera CSR da de minskar skepticism och hjalper
till att bygga trovardighet kring ett svart amnesomrade (Morsing & Schultz 2006, Morsing,
Schultz & Nielsen 2008). Schmeltz (2014) argumenterar emot detta och vill i stéllet bana vag
for en kommunikationsstrategi som bygger pa kompetens, dar fokus laggs pa att uppfatt-
ningen av CSR-meddelanden ar positivt relaterade till utformningen av dem. Hon utformar en
modell som gar fran skepticism, lag trovardighet och negativt mottagande av CSR-
kommunikation till att skapa ett engagemang for CSR dér foretag battre kan hitta rétt balans
mellan vinstdrivande och ansvar i sin kommunikation. Genom att fokusera pa bolagets egna
kompetenser och hur dessa kan tillampas i och bidra till ett CSR-engagemang, kan
skepticismen minskas i hogre grad an vid utformningen av CSR genom moraliskt orienterade
diskurser (Schmeltz 2014).



1.3 Problematisering

Det finns en samstammighet i litteraturen 6ver hur komplicerat det ar att i en och samma ka-
nal samtidigt kommunicera till olika intressenter. Coupland (2005) beskriver hur foretags
hemsidor, som genre for kommunikation, skiljer ut sig pa sa satt att dess besokare har olika
intressen. Formatet staller krav pa vaksamhet av de sannolikt konkurrerande intressen som
finns i den breda besokskretsen, i synnerhet nar forskning visar att foretagen forlitar sig pa
CSR-kommunikation som ett satt att positionera sig mot flera och olika intressentgrupper
(Ellerup Nielsen & Thomsen 2007). Hemsidornas besckare paverkar i hog grad den identitet
som ett foretag kan konstruera och med intresse fran olika aktorer kompliceras uppdraget att
kommunicera med lasaren (Coupland 2005). Problematiken blir tydlig nar det uppstar
motsattningar mellan olika intressentgrupper, ett tydligt exempel ar nar kunder kréaver miljo-
vanliga produkter medan aktiedgare ifragasatter grona investeringar pa grund av hog kostnad
och osaker avkastning (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005). Den intressentgrupp som priorite-
ras ar enligt Sweeney och Coughlan (2008) den som &r storst, kommunikationen anpassas
efter vad de forvéntar sig.

Det finns ocksa studier som visar att det finns en skillnad mellan méangden CSR-information
pa foretagens hemsidor och dess spridning (Moreno & Capriotti 2009). Begransningar i hur
foretagen presenterar CSR leder till begransningar for att kunna skapa en interaktiv dialog —
en tvavagskommunikation. Informationen som finns ar till stérsta del enkelriktad och av be-
skrivande karaktdar. Moreno och Capriotti (2009) resonerar om hur den begrénsade sprid-
ningen av CSR pa hemsidor gor det svart for allmanheten att fa en fullstandig bild. De maste
ta sig igenom manga delar av hemsidan for att hitta alla aspekter och rum for dialog lyser med
sin franvaro.

CSR-kommunikation &r problematiskt, bade intressenter och konsumenter efterfragar och
kraver att foretag arbetar mer med och kommunicerar mer om sitt CSR-arbete, men de tycks
inte motta den efterfragade CSR-kommunikationen pa ett positivt satt (Morsing, Schultz &
Nielsen 2008, Schmeltz 2012, Schmeltz 2014). Féretag som arbetar med CSR utmanas att
hitta ratt balans mellan att gora vinst och tjana samhallet, en svar uppgift som ofta mots av
ovilja fran foretagens sida (Schmeltz 2014) och som ocksa paverkas av intressenternas
skepticism mot foretags CSR-arbete. Detta skapar ett kritiskt hinder i foretagens forsok att
maximera affarsnytta av CSR-investeringar. Var redogorelse for tidigare forskning pekar pa
ett behov av bade akademiker och praktiker att fa en 6kad kunskap for hur man kommunicerar
CSR.

CSR-kommunikation verkar annu inte anses som en kommunikationsform i sig, vilket ater-
speglas av de fa definitioner av begreppet som foreslagits (Schmeltz  2014). Var
litteraturoversikt ger flera exempel pa mycket breda forstaelser av. CSR-kommunikation, i
motsats till exakta definitioner av begreppet. Flera forskare har papekat att antalet CSR-
kommunikationsmodeller &r begransat och de modeller som finns begrénsas av att de i forsta
hand fokuserar pa en 6vergripande strategisk niva, sallan fangar den taktiska nivan och néstan
aldrig den operativa eller retoriska nivan (Ellerup Nielsen & Thomsen 2007, Morsing &
Schultz 2006, Morsing, Schultz & Nielsen 2008, Schmeltz 2014).

Var litteraturoversikt visar att det inte produceras sa mycket normativ forskning och att det
saknas stod till foretagen for hur de ska hantera CSR-kommunikation. Det &r fortfarande
oklart vad kommunikativa beteenden bar for budskap om organisatorisk kunskap och



implementering av ansvarfulla initiativ (Ziek 2009). Vi menar att det saknas en inkluderande
beddmning av hur organisationer uttryckligen kommunicerar de beteenden som utgér CSR.

Zieks (2009) forskning visar att kommunikation kring CSR ar begransat till stora féretag och
att de framst kommunicerar CSR genom att formedla information om klassiskt accepterat
ansvar och moraliskt beteende. Att foretagets storlek paverkar CSR-kommunikationen stodjs
av Helin, Sandstrom och Frostenson (2011). Genom att jamféra kommunikation i moderbolag
och deras dotterbolag, visar deras forskning att det ar betydligt mindre CSR-kommunikation
pa dotterbolagsniva jaimfort med moderbolagsniva. Denna “filtrering” ses som ett tecken pé
medveten organisering av kommunikation som innebar sérskild uppmarksamhet at vissa
intressentgrupper, intressentgrupper som har klart definierade krav och férvantningar pa fére-
tagen. Den starka filtreringseffekten som noteras i studien tyder pa att CSR-kommunikation
inte verkar anpassas till kunderna, vilket kan vara problematiskt bade ur ett kommunikativt
och etiskt perspektiv. Ligeti och Oravecz (2009) havdar att det inte & kommunikationen i sig
som ar problemet, utan det ar att hitta ett effektivt satt att kommunicera pa som ar den stora
utmaningen for foretagen (Ligeti & Oravecz 2009).

Internet anvénds av foretag for att kommunicera med en bred och krédsen lasarkrets och det
har inte tagits mycket akademisk hansyn till hur detta skapar majligheter att aktivt paverka
den interaktionen. Det har blivit uppenbart att i ett lage fér kommunikation med omvérlden,
kan organisationer inte lita pa institutionaliserade argument for att vara overtygande i
sammanhanget (Coupland 2005). Flera forskare poangterar att meddelanden om foretagens
sociala ansvar inte bor floda enbart fran foretaget till intressenter, utan de bor bjuda in till
dialog och diskussion (Coupland 2005, Eberle, Berens & Li 2013, Maignan, Ferrell &
Ferrell 2005, Moreno & Capriotti 2009). Foretagen bor inte heller enbart stréava efter att
skapa medvetenhet om CSR, utan &ven visa sina forpliktelser gentemot intressenterna och
uppmana dem att delta i deras CSR-arbete (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005). Eberle, Berens
och Li (2013) resultat tyder pa att en 6kning av upplevd interaktivitet leder till hogre
trovardighet i meddelanden och starkare kanslor av identifikation med foretaget, vilket ocksa
forbattrar foretagets rykte och word-of-mouth. Med hjalp av interaktiva kanaler for att
kommunicera CSR kan foretagets anseende forbattras.

Coupland (2005) pavisar i sin studie att det saknas forskning kring hur CSR definieras i
argumentationer. Hon menar att forskningen i stallet har handlat om antagandet om hur CSR
kan formas och kontrolleras av foretag, en tolkning som vi stéller oss bakom och som var
litteraturdversikt styrker. Ett stort motiv bakom CSR-kommunikation ar sdkandet efter legiti-
mitet. Att formedla en ansvarsfull foretagsimage ar sarskilt angeldget for foretag och indu-
strier som forknippas med tvivelaktiga tillverkningsmetoder, till exempel energibolag och
oljeindustrier (Verboven 2011). Coupland (2005) visar hur retoriken kring CSR tvingar fram
legitimitet fran en organisation eller bransch, mer specifikt visar hon hur oljeforetag legiti-
merar sig genom att kommunicera socialt ansvar pa Internet.

Couplands (2005) studie &r starkt influerad av sprakspelet, men dess metod och foreslagna
modell &r inte sarskilt ofta anvand®. CSR-kommunikation &r ett angelaget omrade inom forsk-
ningen, det skrivs mycket om det men fysiska analyser &r inte gjorda i samma utstrackning.
Detta gap ger plats for att gora en diskursanalys och titta pa hur CSR-kommunikationen ser
ut.

! Coupland ar ganska ofta citerad men utan att teori eller modell replikeras
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1.4 Problemformulering och syfte

Var litteraturoversikt visar att foretagen maste anpassa CSR-kommunikation bade vad galler
innehall och plats fér publicering utefter vem man kommunicerar med. Hemsidan som forum
ar unik pa flera satt, information kan tas bort eller &ndras precis nar som helst och féretagen
vet inte vem mottagaren av kommunikationen &r. Negativa utvarderingar av besdkare tycks
paverka mer an positiva, vilket har lett forskningen till tva framtradande strategiinriktningar.
Den ena &r en tyst strategi dar man tonar ner kommunikationen for att minska skepticism och
skapa trovardighet, medan den andra syftar till att ta tillvara pd kompetens och lagga fokus pa
att mottagandet av kommunikationen &r lika positivt laddat som budskapet. Dessa strategier
racker inte utan allt pekar pa att mer forskning inom omradet behdvs. Vi har med var littera-
turoversikt identifierat ett antal problem som berér CSR-kommunikation. Dessa handlar om
vem man kommunicerar med, var pa hemsidan kommunikationen sker, i vilken form och med
vilken diskurs. Foretagen tycks sakna strategier och vagledning i hur de kan forbéttra den till
synes problematiska uppgiften att na ut med CSR-information.

Uppsatsen syftar till att genom en diskursanalys och bildanalys synliggora hur foretag som av
konsumenter anses som branschbast inom hallbarhet kommunicerar CSR pa sina hemsidor.
Studien ska bidra till 6kad akademisk kunskap inom omradet for CSR-kommunikation, till
foretagsekonomisk teori om hallbarhet. Resultatet av studien avses kunna ligga till grund for
mer normativa modeller som kan skapa praktiska fordelar for foretag. For att uppfylla
uppsatsens syfte har vi formulerat féljande fragor:

Hur pratar foretag om sitt ansvar for hallbarhet genom text och bild?
Vilken del av CSR far mest utrymme i foretagens kommunikation?
Hur anvénds hallbarhetsdiskursens olika repertoarer?

Vilka intressenter tycks foretagen véanda sig till?

1.5 Studiens disposition

Uppsatsen gar vidare med att i nasta kapitel presentera forskningsresultat av diskursanalyser
och bildanalyser inom CSR-kommunikation. Resultaten av dessa ligger sedan till grund for
studiens text- och bildanalysmodell och utgdr studiens teoretiska referensram. Studiens
analysmodeller & modifikationer av tidigare anvanda och framarbetade modeller som anvénts
for att studera CSR-kommunikation, bade pa Internet och i rapporter. | kapitel tre kommer
studiens tillvagagangssatt beskrivas och genomforandet av diskursanalys och bildanalys be-
handlas. Foretagen som ingar i studien presenteras och motiveras vilket foljs av en beskriv-
ning 6ver hur datainsamlingen utforts. Darefter, i kapitel fyra, redogor vi studiens resultat
genom analys av bade text och bild. Resultatet redogors forst foretagsvis, for att sedan 6verga
i en tematisk sammanstéllning som ger en samlad bild 6ver féretagens CSR-kommunikation.
Auvslutningsvis diskuterar vi studiens resultat i kapitel fem och kopplar det till tidigare forsk-
ning och teori. Diskussionen mynnar ut i en presentation av en ny modifierad modell och
avslutas med studiens slutsatser



2 Teoretisk referensram

| det har kapitlet presenteras den forskning och de resultat som inspirerat och ligger till grund
for studiens analysmodeller. Modellen for var textanalys ar starkt influerad av Couplands
(2005) fyra repertoarer som kategoriserar det sprakspel foretag anvéander i sin CSR-
kommunikation pa hemsidor. Den ar modifierad till en syntes av Couplands och andra forska-
res modeller. Couplands kategorier &r inte fullt ut definierade och kommunikation via Internet
har forandrats sedan 2005. For att analysera de bilder hemsidorna presenterar i sin CSR-
kommunikation har vi anvant oss av en modell som beskriver forhallandet mellan motiv och
betraktare. Kapitlet borjar med att vi presenterar de studier som lett fram till vara text- och
bildanalysmodeller och avslutas med att vi presenterar vara synteser.

2.1 Analysmodeller fér diskursanalys av CSR-kommunikation

| en studie av foretagens sociala ansvar sa som det uttrycks pa dess hemsidor, granskar
Coupland (2005) de sprakspel foretagen anvéander. Undersokningen gjordes pa fyra foretag
dar hon anvéande hemsidornas egen sokfunktion och sokte efter ord relaterade till hallbarhet.
Coupland (2005) var ute efter att finna ett gemensamt sprak i foretagens CSR-kommunikation
for att kunna forma argumentationsrepertoarer som tillsammans beskrev hallbarhetsdiskursen
inom oljebranschen. Hon identifierade fyra repertoarer som beskrev spraket foretagen
anvande: Societal legitimation, Responsible legitimation, Other de-legitimation och Context
specific legitimation. Med hjalp av dessa fyra argumentationsrepertoarer visar Coupland
(2005) hur foretagen skapar legitimitet i sin CSR-kommunikation, eller snarare hur CSR
tvingar fram legitimitet. Hennes diskursanalys bidrar till forstaelsen for hur konstruktioner av
foretagens sociala ansvar gors trovardigt och legitimt.

Vi forstar Couplands (2005) forsta repertoar Societal legitimation som att det finns cykliskt
stodjande argument som bygger pa en resurs pa samhéllelig niva. Det handlar om upprepade
hanvisningar till samhéllet dar den huvudsakliga funktionen tycks vara att lagga tyngd pa fra-
gor som ligger utanfor de mest uppenbara ansvarsomradena for en vinstfokuserad organi-
sation. Efterfragan och forvantningar fran samhallet tvingar foretagen att sta till svars. Fore-
tagens svar kan uttryckas som att “samhallet forvéntar sig av oss att”, "virlden &r i behov av",
eller globala krafter har lett till”. Det illustrerar hur CSR beskrivs som bestamt av samhéllets
forvantningar och aktiviteterna som ett svar. Foretagen beskriver hur de syftar till att tillgo-
dose vérldens behov och paradoxalt nog beskrivs vérlden som leverantor av foretagens behov.
Positioneringen av organisationens verksamhet som svar pa dessa storre krafter legitimerar
verksamheterna, det ligger bortom foretagens ansvarsomraden och kontroll. Det sociala
kontrakt som sdgs finnas mellan foretag och samhélle drar féretagen nytta av for att legitimera
organisatoriska aktiviteter.

Coupland (2005) delar in sin andra repertoar Responsible legitimation i tre teman. Det forsta
temat berér en dominerande uppfattning om ansvar som handlar om hur CSR for foretaget
kan bidra till konkurrensférdelar och 16nsamhet. Det andra temat handlar om, &ven om ansva-
ret till stor del ar uppbyggt kring att maximera vinsten, beskrivningar av att uppna en balans
for att mota konkurrerande krav fran aktiedgare och andra intressenter, t.ex. att det som hjal-
per intressenterna aven hjalper manga andra. Att ta ansvar for intressenter ar att ta ansvar for
sd manga fler. Det tredje temat handlar om att uttala att man foljer de lagar som éar aktuella i
det land dé&r foretaget ar verksamt. Dessa beskrivningar &r ofta en del av ett storre uttalande.
Genom att hénvisa till lagar kan man placera ansvaret bortom féretaget och istéllet lagga det
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pa lagar och forordningar. Det kan ocksa ses som ett sétt att rattfardiga tidigare handlingar om
foretaget har foljt davarande lagar och forordningar. Foretaget konstruerar sitt ansvar gente-
mot samhallet pa ett affarsméssigt satt genom att utnyttja institutionell retorik. Coupland
(2005) sager att om man laser noggrant kan man se subtila antydningar om att det anda &r
I6nsamheten som satts i forsta rummet och att sociala och miljémassiga aspekter kan anses
komma i andra hand, som ett satt att na lonsamhet.

Den tredje repertoaren, Other de-legitimation, tolkar vi som att organisationerna anvander sitt
sprakval for att undergrava andras legitimitet istallet for att legitimera sig sjalva. Coupland
(2005) citerar i sin studie ett foretag som rakt ut kommunicerar att deras konkurrenter ar
samre pa att ta ansvar. Foretagen avlegitimerar alltsd sina motstandare och konkurrenter
genom att retoriskt ockupera hogre mark och darmed placera den andra lagre. Detta kan man
gora genom att havda att socialt ansvar och miljomassiga fragor ar nagot som organisationen
har arbetat med ldnge och déarigenom placera sig sjélva som erfarna och kunniga inom dessa
fragor. Man kan ocksa ifragasdtta CSR som koncept genom att visa hur stor organisationens
kunskap redan &r. Pa sa vis kan CSR-begreppet reduceras till en nymodig trend som féretagen
redan har jobbat efter under lang tid.

| den fj&rde och sista repertoaren Context specific legitimation ar det inte foretagets argument
i sig som dr legitimerande utan snarare sammanhanget, strukturen och kontexten. Denna form
av legitimering &r centrerad kring kontexten av interaktion, det ar sjalva hemsidan och hur den
ar utformad som legitimerar foretaget. Nar sidan konstrueras har organisationerna en mojlig
malpublik och redan dar kan organisationen fa ett dvertag i interaktionen, detta genom att
svara pa de potentiella lasarnas fragor innan lasarna hinner stalla fragorna sjalva. Hemsidor ar
till kontexten flytande och mindre stabila &n vanliga foretagsdokument, de kan andras och
raderas dver en natt. FOr att navigera far besokaren sjélv klicka pa bilder eller rubriker for att
komma till innehallet och budskapet bakom rubriken. Rubrikerna kan till exempel vara
“fragor och dilemman”, “synpunkter” eller “’se historien” och beskrivs som uttryck som fram-
staller frageformuleringarna sa att de uppfattas som vaga och generaliserande, atskilda fran
foretaget. Innehallet bakom rubrikerna handlar ofta om biologiskt mangfald, global uppvarm-
ning och ekologi, men vem fragorna, synpunkterna och historierna tillnér lamnas osagt. Till-
hor de organisationen, branschen eller vérlden? Coupland (2005) beskriver denna repertoar
som den mest svartolkade och minst konkreta. Den handlar inte bara om text utan om hur
komponenter pa hemsidan genom sin kontext skapar en retorik i legitimerande syfte.

Likt Coupland (2005) beskriver O"Connor och Gronewold (2013) i sin studie hur foretag
anvander sig av olika sprakspel for att forklara sitt samhallsansvar i syfte att skapa eller cka
den ekonomiska vinsten. O’Connor och Gronewold (2013) anvander tva kategorier som
beskriver de diskurser foretagen anvénder sig av: Competitive advantage language och In-
stitutional advantage language. Institutional advantage language férekommer enligt
O’Connor och Gronewold (2013) i betydligt fler fall an Competitive advantage language och
beskrivs som en institutionell retorik som liknar Couplands (2005) repertoar Responsible legi-
timation. Competitive advantage language kan ses i tva av Couplands (2005) repertoarer,
Responsible legitimation och Other de-legetimetion. Vi tolkar O’Connor och Gronewold
(2013) som att formen for konkurrenskraftig CSR-kommunikation &r djupt kontextualiserad
av branschen och av institutionella tryck och att den ddrmed utmanar allméangiltigheten av
CSR. Studiens resultat indikerar att foretag blandar de tva formerna av CSR-kommunikation
for att skapa en heltackande miljoprofil som starker deras position inom omradet.



Foretag inom oljeindustrin anvander Competitive advantage language for att beskriva hur
kvalitet, omfattning och innovation i deras CSR ar dverlagset andra bolag inom samma
bransch. Tre typer av diskurser identifieras inom Competitive advantage language: first
mover and leader status, size and scope of activities och external validation and praise. Det
institutionella spraket, Institutional advantage language, anvéands for att beskriva statliga
regleringar och lagar, branschstandarder for CSR-rapportering och investeringar. Tre typer
identifieras dven i denna kategori: governmental regulations and laws, industry standards for
CSR reporting and expenditures, och CSR initiatives and partnerships (O’Connor &
Gronewold 2013).

Institutional advantage language

Governmental regulations and
laws

Industry standards for CSR
reporting and expenditures

CSR initiatives and partnerships

Foretagen kommunicerar lagar
eller férordningar som en drivkraft
for sina CSR-initiativ.

Vanligt att foretag refererar till
GRI? for att legitimera och
rationalisera sin

Fokus ligger pa att pavisa CSR-
initiativ och samarbeten, hur man
tillsammans ska minska t.ex.

rapporteringspraxis. luftférorening, arbeta for rent

vatten och dkad atervinning.

Competitive advantage language

First mover and leader status Size and scope of activities External validation and praise

Foretag kommunicerar att de &r
forst eller ledare i sin bransch.
Kategorin innefattar ocksa

Foretag kommunicerar storlek eller
belopp som de satsat pa
anlaggningar, program och initiativ
kommunikation om att foretag som en form av konkurrensfordel i
foljer branschstandards och regler. | sin CSR.

Innefattar hur foretag
kommunicerar utmérkelser och
lovord frén intressenter som en
konkurrensfordel.

Figur 2.1 O"Connors och Gronewolds tva diskurser

Ellerup Nielsen och Thomsen (2007) ger i sin studie exempel pa stor variation mellan hur och
vad foretag valjer att kommunicera pa omradet, men menar att féretag genom att anta konse-
kventa diskurstyper som samverkar enligt ett véldefinierat monster kan kommunicera ett
starkt socialt ansvar. Samtidigt maste hansyn tas till de forvantningar aktieadgare och Gvriga
intressenter har. Vidare anser Ellerup Nielsen och Thomsen (2007) att om CSR-information
ska hallas konsekvent maste foretagen vélja en diskurs och sedan halla sig till den. For att veta
hur man strategiskt ska hantera och organisera aktiviteter som syftar till sina intressenter ar
det betydelsefullt att betrakta CSR-kommunikation som ett verktyg som hjélper foretag att
bedémas som legitima av sina intressenter (Ellerup Nielsen & Thomsen 2007).

En tendens vi noterar i litteraturen &r att kommunikationen ar bade organiserad och struktu-
rerad (Coupland 2005, Ellerup Nielsen & Thomsen 2007). Johansen och Nielsen (2012)
visar i sin studie att foretagens sjalvberattande om CSR é&r i behov av bade differentiering och
branschoverensstammelse och att foretag behdver hitta en balans mellan association med
samhalleliga normer och forvéntningar och vérdet av att frdmja organisatorisk sérpragel.
Samtidigt noterar Coupland (2005) att de inte bara ar sjalvberéattelser foretagen astadkommer i
sina CSR-aktiviteter, utan dven beskrivningar av sina konkurrenter i argument kring vad det
innebér att bete sig pa ett socialt ansvarsfullt satt (Other de-legitimation). Hon papekar att
foretag ar val medvetna om hur de framstaller sig i sina texter med de ordval de valjer att an-
vanda sig av och att retoriken kring CSR tvingar fram legitimitet.

? GRI star for Global reporting initiative och ar en av varldens mest anvanda standarder for
hallbarhetsredovisning




2.2 Analysmodeller for visuell kommunikation

Manga foretag anvander i dag sina hemsidor for att kommunicera CSR genom bade text och
bild. Garcia och Greenwood (2014) betraktar anvédndandet av bilder och fotografier som ett
bidrag till att effektivisera utformningen av ett budskap. Fotografier kan latt kommunicera en
komplex idé med en hdgre grad av erfarenhet och fortrogenhet med en betraktare an vad som
kan uppnas med enbart text. Aven om motivet 4r obekant, ar det visuella spraket omedelbart
igenkannbart. Nar ett budskap genom text skiljer sig fran det som formedlas visuellt, gynnas
generellt det visuella budskapet. Tittarna accepterar fotografier som narmare kopplade till
verkligheten &n tolkningar som ar manskligt utformade vilket gér dem mer effektiva an text-
meddelanden som inramning (Garcia & Greenwood 2014).

Fotografiska skildringar i foretagens kommunikation ar en viktig resurs, fotografier och texter
tillsammans samordnar olika identifikationsmonster inom det sociala livet for betraktaren
(Ramo 2011). Visuella bilder aterspeglar inte bara en handelse, en handelse som forvisso kan
vara ett iscensatt 6gonblick, utan organiserar ocksa tolkningsomraden, till exempel genom att
representera och validera hur man ska vara en god samhé&llsmedborgare. Emellertid kan
sadana fotografiska skildringar ocksa framsta som klichéer och vara missvisande om de om-
fattas av mindre bra produkter och tjanster under bend&mningen CSR (Ramé 2011).

Ramo (2011) identifierar tre starka attribut hos fotografier i kommunikation:

e bilder attraherar och fangar uppméarksamhet
e Dilder formedlar ett koncept genom att de sammanfaller med tillhdrande text
e bilder forbattrar kommunikation och &r mer tilltalande &n bara ord

| litteraturen finns det beskrivet tva vagar som kommunikation kan ta: linjar kommunikation
och cirkular kommunikation. Den forsta beskrivs som envagskommunikation och urtypen ar
den klassiska, enkla kommunikationsmodellen av Shannon och Weaver (1949), som beskriver
hur sandaren linjart kommunicerar till mottagaren. Cirkular kommunikation, eller tvavags-
kommunikation, illustrerar istéllet ett dynamiskt samspel mellan sé&ndare och mottagare
(Bergstrom 2012).

SANDARE BRUS MOTTAGARE

— =
~—=_/

Figur 2.2 Kommunikationsmodell - envagskommunikation

(Shannon & Weaver 1949)

| var litteraturoversikt presenterade vi envagskommunikation som ett problem vid CSR-
kommunikation pa hemsidor. Detta perspektiv har utmanats av Bergstrom (2012) som i stéllet
framfor att kommunikation pa webben &r en form av tvavagskommunikation.

-10 -



Sandare /
mottagare
¥

Perception Paketering
<

Bearbetning

Perception

yoegpazdy

Bearbetning

Paketering

Feedback

Sandare /
mottagare
Figur 2.3 Cirkular kommunikationsmodell — tvavagskommunikation
(Bergstrom 2012, s.101)

Bergstrom (2012) uttrycker det som att sandaren (foretaget) skapar ett virtuellt sammanhang
fyllt med ett visst innehdll, moter mottagaren (hemsidans besokare) som tar emot sinnes-
intryck, bearbetar, reagerar och paketerar det hela. S&ndaren och mottagaren agerar till-
sammans inom sajten, byter roller och en interaktiv kommunikation uppstar. Besokaren
paverkar utformningen av hemsidan och dess innehall genom sitt agerande. Néar foretaget
marker hur besokarna klickar sig fram pa hemsidan kan de &ndra och lyfta fram, eller upp-
datera text och bild for att attrahera mera (Bergstrom 2012).

2.3 Studiens analysmodell

2.3.1 Diskursanalys

O'Connors och Gronewolds (2013) studie resulterade i en modell med tva typer av sprakbruk
till skillnad fran Couplands (2005). Den hér studien gar tillbaka till Couplands modell och
anvander alla fyra repertoarer. Som vi tidigare beskrivit kan O'Connors och Gronewolds
(2013) resonemang kopplas till Couplands (2005) tva repertoarer Responsible legitimation
och Other de—legitimation. For att anpassa repertoarerna till var studie och samtidigt ta han-
syn till O'Connors och Gronewolds (2013) resultat ar var analysmodell en modifikation och
syntes av dessa tva. Vi utgar fran att foretagen anvander dessa repertoarer i syfte att legitimera
sig och skapa konkurrensfordelar gentemot sina konkurrenter. Figuren nedan visar en
sammanstallning av var tolkning av Coupands repertoarer med tillagg for en femte repertoar
(Competitive advantage legitimation). Kolumnen langst till htger visar det vi lagt till och tagit
bort for att anpassa analysmodellen till var studie.
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Studiens textanalysmodell

Repertoar

Tolkning av Coupland

Tillagt(+) och borttaget(-)

Societal legitimation

Upprepade hénvisningar till
samhallet som tvingar
foretaget att sta till svars.

+ det ar tydligt att det & ndgon annan som vill
att foretaget ska arbeta med CSR

+ erké&nner brister men hénvisar till samhallet
eller efterfragan

Responsible legitimation

CSR kan bidra till
konkurrensfordelar och 6kad
I6nsamhet.

Intressenternas intressen styr
i forsta hand

Uttalar att lagar foljs.

+ refererar garna till GRI® och andra standarder
+ belyser samarbeten med partners och
organisationer som verkar for CSR

- konkurrensfordelar och 16nsamhet

Other de-legitimation

Foretaget avlegitimerar
genom att kommunicera att
sina konkurrenter ar sdmre
pa att ta ansvar.

Foretaget avlegitimerar
genom att placera sig sjalv
som erfaren och kunnig.

- placera sig sjalv som erfaren och kunnig

Competitive advantage
legitimation

+ placera sig sjalv som erfaren och kunnig
+ utger sig for att vara ledande i branschen
+ nojd med storleken pa de aktiviteter som
bedrivs

+ patalar hur stora investeringar man gor
+ kommunicerar lovord och utmarkelser

+ konkurrensfordelar och 16nsamhet

Context specific
legitimation

Det &r inte argumenten i sig
som &r legitimerande utan
sammanhanget, strukturen

+ utmaningar, visioner och mal
+ lagger Gver ansvaret pa nagon annan, sa som
konsumenten eller leveranttren

och kontexten.

Figur 2.4 Studiens textanalysmodell
(Kalla: egen)

| den fdrsta repertoaren, Societal legitimation, gors inga forandringar utan bara ett fortydli-
gande om att vi tolkar denna repertoar som att foretagen kommunicerar CSR efter vad andra
vill att de ska géra. CSR-kommunikationen i denna repertoar forstas som en bekréaftelse av att
CSR-arbetet inte sker pa foretagets eget initiativ utan av andra krafter.

Couplands (2005) forsta tema i Responsible legitimation berdér hur CSR kan bidra till
konkurrensfordelar och I6nsamhet. Detta tema skildras dven av O’Connor och Gronewold
(2013) i kategorin Competitive advantage language. Diskursen beskrivs som vanligt fore-
kommande och handlar sallan om ansvar utan snarare om att héja sig sjélv, vi har darfor valt
att separera den till en egen repertoar, Competitive advantage legitimation. | Responsible
legitimation finns utéver Couplands tva sista teman som beror forhallandet till intressenter
och lagstiftning, var tolkning av O’Connor och Gronewold (2013) Institutional advantage
language. All kommunikation som refererar till standarder och samarbeten med organi-
sationer som verkar for CSR menar vi & kommunikation som ligger valdigt nara det tredje
temat i repertoaren som berdr hanvisning till lagstiftning, repertoaren ar darfor utvidgad till att
omfatta detta.

Other de-legitimation handlar om att avlegitimera andra eller ifragasdtta CSR som koncept. |
Couplands (2005) studie innefattar repertoaren dven sjalvbeskrivningar om erfarenhet och att

® GRI star for Global reporting initiative och ar en av varldens mest anvanda standarder for
hallbarhetsredovisning
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veta bast. Var gransdragning mellan Other de-legitimation och Competitive advantage legiti-
mation handlar om huruvida det som sédgs ar en sjalvbeskrivning (Competitive advantage
legitimation) eller en beskrivning av nadgon annan (Other de-legitimation).

Context specific legitimation handlar om kontexten, sjalva hemsidan, och hur den utnyttjas for
att framfora foretagets asikter snarare &n argument kring CSR. Det ar i denna repertoar sallan
klart vem som star for asikterna som framfors och fragorna upplevs som separerade fran
verksamheten. Hemsidorna kan utnyttjas av foretagen som dokument dar man till skillnad
fran andra foretagsdokument kan uttrycka sina asikter och viljor. Det kan vara asikter och
viljor som presenteras som ambitioner, utmaningar, visioner och mal, men aven det foretaget
vill att andra ska gora.

2.3.2 Bildanalys

Fotografiers vinklar och avstand &r betydelsefulla for tolkningen av ett motiv (Bergstrom
2012, Bergstrom & Boréus 2012, s. 314, Garcia & Greenwood 2014). Bade avstandet och
vinkeln avgor om fotografiet uppfattas som inkluderande eller exkluderande, om betraktaren
far en relation till motivet eller stalls utanfor som en fristdende observator (Bergstrom 2012,
Garcia & Greenwood 2014). Vad som avbildas har ocksa stor betydelse, bilder forbattrar
kommunikation och &r mer tilltalande &n bara ord (R&m6 2011). Genom att text och bild
sammanfaller med varandra forstarks budskapet. Om ett budskap genom text daremot skiljer
sig fran det som formedlas visuellt, gynnas generellt det visuella (Garcia & Greenwood
2014).

Studiens bildanalysmodell

Vinkel till objektet Interaktion

Sidovinkel Placerar betraktaren i en position som en fristaende
observator, skapar ingen samhorighet mellan
betraktare och objekt.

Rakt framifran Skapar engagemang mellan betraktaren och motivet.

Avstand till objektet Interaktion

Kort avstand eller narbild Skapar en intim relation mellan objektet och
betraktaren samt ger berattelsen liv. Det allra minsta
foremal kan goras betydelsefullt och fa oss att se med
nya égon.

Skapar personliga och sociala relationer som far
betraktaren att kdnna samhoérighet med &mnen som
kan vara frammande.

Mellanlangt avstand eller halvbild

Langt avstand eller helbild Skapar opersonlig distanserad relation eller ingen
relation alls till objektet, men ger utrymme for miljoé

och atmosfar.

Motiv Interaktion
Miljo Stdmmer eller stdmmer inte verens med det som
formedlas i text.
Manniskor Stammer eller stammer inte dverens med det som

formedlas i text.

Figur 2.5 Studiens bildanalysmodell
(Kélla: egen)

Vi har ovan sammanstallt var tolkning av litteraturens beskrivningar, och som ligger till grund
for var bildanalys. Kategorierna ar uppdelade utefter hur ett fotografi ar taget samt vilket
motiv det har. Den forsta kategorin handlar om vinkeln till objektet, den andra om avstandet
mellan kamera och motiv medan den tredje berdr vad det &r som &r fotograferat.
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3 Metod

For att besvara vart syfte, hur framgangsrik hallbarhetskommunikation riktad till konsumenter
ser ut, har vi utgatt fran en kvalitativ ansats. | genomférandet av studien har vi anvant tva
analysmetoder for att tolka budskap, en diskursanalys och en bildanalys. Dessa har utgjort
grunden for studien. Diskursanalysen valdes for att den har en tolkande och strategisk ansats
med spraket i fokus. Eftersom spraket inte ensamt spelar huvudrollen vid tolkning av bud-
skap, utan bilder och illustrationer ocksa har en central roll, kompletterade vi analysen med en
bildanalys. Vi borjar kapitlet med att redogora for foretagen i studien, datainsamling och utfo-
rande. Kapitlet avslutas sedan med en reflektion 6ver vald metod och etiska dvervaganden.

3.1 Foretagen i studien

Foretagen i var studie aterfinns pa listan Sustainable Brand Index 2014 (se bilaga 1) dar
Sveriges mest hallbara foretag utses varje ar. Indexet bygger pa 24 000 konsumentintervjuer
fran hela Norden och omfattar mer an 630 varumarken, dar konsumenter bedomer foretag och
hur de uppfattar dem som hallbara. Foretagen i var studie ar Coop, Lantmannen, MAX
Hamburgerrestauranger (MAX) H&M Hennes & Mauritz (H&M) och OKQ8. Gemensamt for
urvalet ar att deras varumarke far hogst betyg inom CSR i sin bransch av konsumenterna.
Sustainable Brand Index har darmed utsett dem till ”Branschbast pa hallbarhet”. Undantaget
fran utmarkelsen d&r H&M som inte blev utsedda som branschbést pa Sustainable Brand Index
2014, men som diremot tilldelades priset ”Arets insats inom héllbart varumirkesbyggande”
samma ar (Mynewsdesk-Sustainable Brand Insight 2014). Pa Sustainable Brand Index tillhor
H&M branschen ”Detaljhandel — klader och skdnhet” som &ven omfattar varumérken som
Fjallraven, The BodyShop och Naturkompaniet. Bland foretag i fast fashion-branschen, en
bransch som préglas av det stora antalet kollektioner per ar, laga priser, hog omséattnings-
hastighet och konstanta nyheter, &r H&M branschledande 2014. Andra foretag inom fast
fashion ar foretag som Zara, Lindex, Kappahl och Gina Tricot, men da branschen inte finns
representerad pa listan ingar dessa foretag i den bredare branschen namnd ovan.

Vi har valt ut féretag och branscher som har olika institutionella férutsattningar och som trots
att de ar branschledande har spridda placeringar pa listan. De aterfinns mellan plats 1 och 91.
Vi utgér fran att foretagen har olika malgrupper, att deras intressentgrupper ser olika ut och att
de darmed har olika relationer att hantera i sin kommunikation. 1 och med det har foretagen
olika forutsattningar for att bli bedomda som hallbara beroende pa vilken bransch de verkar i.
Med olika institutionella forutsattningar for foretagen i studien forvantar vi oss kunna studera
en viss variation. Vi har valt att analysera det foretagen kommunicerar direkt pa sin hemsida
angdende CSR, vanligtvis under rubriker som “Hallbarhet”, ”Milj6 och méanniska” och
”Ansvar”. Kommunikationen pa hemsidor har en bredare malgrupp &n vad den formella redo-
visningen, sa som arsredovisning och hallbarhetsredovisning, har. Vart urval med bransch-
ledande foretag fran olika verksamhetsomraden bidrar till att kunna studera och analysera
olika perspektiv inom CSR-kommunikation, den problematik som vuxit fram och hur fram-
gangsrik hallbarhetskommunikation ser ut.

3.2 Studiens datainsamling och analys

Vart analysmaterial bestar av bilder och texter som aterfinns under rubriker som “Hallbarhet”,
”Miljé och ménniska”, ”Vart ansvar” och liknande pa de utvalda foretagens hemsidor. Med

-14 -



hjalp av var analysmodells fem repertoarer har vi identifierat monster i sprakbruk hos organi-
sationerna genom att analysera texter om CSR pa foretagens hemsidor. | studiens data ingar
bade fotografier och texter som aterfinns i foretagens hallbarhetskommunikation. Detta har
sedan analyserats for att tolka det budskap som kommuniceras. Analysprocessen vi anvént 0ss
av kan beskrivas som iterativ, dar vi hela tiden minskat urvalet genom att vélja ut, fokusera,
tolka, abstrahera, sammanfatta och omvandla den data som analyserats.

Vi har tidigare beskrivit problematiken kring féretagens hemsidor som ett forum dar féretagen
maste forhalla sig till flera, eller kanske alla, intressentgrupper. Foretagen i var studie upp-
fattas som branschbast av konsumenter. Var utgangspunkt har darfor varit att forsoka fanga
det som vi menar i forsta hand uppméarksammas nar man besoker foretagens sidor om CSR,
i.e. det konsumenter mots av utan att leta efter information. Texterna och bilderna som ingar i
studien aterfinns darfor oftast i forsta stycket pa varje sida som handlar om CSR, i regel skri-
ven med storre stil och med ett tillhérande fotografi. Nar det har funnits flera amnen pa
samma sida, det vill saga om det funnits en ny rubrik, har vi hamtat textavsnitt fran denna text
pa samma satt. Alla flikar som handlar om CSR pa foretagens hemsidor ar inkluderade och
textavsnitt fran alla dessa finns representerade i studien. Vart arbetssatt kan beskrivas som en
form av analytisk induktion (Bryman & Bell 2013, s. 576-577), vilket gjorde det mgjligt att
utga fran existerande modeller om foretags CSR-kommunikation. Utifran de data som fram-
kom kunde vi modifiera modellerna for att fa fram en analysmodell som vi anvéande for att
analysera hela vart datamaterial.

Forsta delen i var analysmodell bestod av att identifiera de texter, fotografier och textavsnitt
pa varje foretags hemsida som skulle inga i analysen. Eftersom hemsidorna nar som helst kan
uppdateras och foréandras har vi kopierat texter och bilder och samlat i ett dokument. Varje
textutdrag och bild har markts med datum for hdmtning samt URL-adress. Alla textutdrag och
alla bilder har sedan fatt ett id-nummer och fullstandig kalla redovisas i bilaga 2. Det &r detta
id-nummer vi sedan angett under texterna och bilderna i var resultatredovisning. For att und-
vika systematiska fel har vi gatt igenom materialet forst enskilt for att sedan jamfora och till-
sammans sammanstélla de textavsnitt vi identifierat. Med samma metod har vi analyserat och
placerat det identifierade materialet, text och bild, i de repertoarer och kategorier som finns i
vara analysmodeller. Analyssteget har vi sedan upprepat tillsammans for att diskutera och
sakerstdlla att allt material har tolkats och behandlat pa ett likvardigt satt. Eftersom en
diskursanalys betonar sprakets betydelse har materialet lasts mycket noggrant. Efter att vi
hade skapat oss en 6verblick gick vi genom materialet upprepade ganger.

Nasta del i var analys var att sammanstéalla insamlad data, totalt 238 texter och 98 bilder. Vi
borjade med att sammanstalla foretagsvis, for att sedan gruppera texterna utefter vilken reper-
toar de tillhdrde. Samtidigt analyserade vi textavsnitten djupare for att tolka och komma fram
till vilken del av repertoaren de tillhdrde. Fotografierna analyserades och grupperades utefter
kriterierna i var analysmodell parallellt med att vi grupperade dem efter dess tillhdrande text.
Pa sa vis kunde ett fotografi dven harledas till en repertoar. Nar varje foretag var analyserat
overgick vi till att analysera innehallet i de fem repertoarerna for att kunna séga nagot om hur
sprakbruket i dessa anvands.

3.3 Diskursanalys

Diskursanalysen kan betraktas som en vetenskaps- och samhéllsteori, men kan ocksa ses som
en metod. Eftersom den inbegriper ett visst sétt att analysera texter och &r ett textanalytiskt
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verktyg dér det specifika med diskursanalysen &r att den inkluderar en kontext (Bergstrom &
Boréus 2012, s. 354-355), passar den som metod for var studie. En diskursanalys &r ett sta-
dium av samhallsfenomen dar spraket star i fokus. | stallet for att uppfatta idéer som ater-
speglingar av verkligheten, kan man se det som att idéerna forutsatter ett sprak som organi-
serar den sociala verkligheten (Bergstrom & Boréus 2012, s. 354). Med detta synsatt tar var
studie en konstruktivistisk standpunkt, vilket rymmer en insikt om att diskurser innebéar ett
urval av flera tankbara beskrivningar och att en speciell bild av verkligheten pa sa satt byggs
upp (Bryman & Bell 2013, s. 532). Spraket aterger inte verkligheten direkt och pa ett enkelt
sétt utan bidrar till att forma den (Bergstrom & Boréus 2012, s. 354). Det innebdr att fore-
tagens CSR-kommunikation paverkar var uppfattning om vad som inbegrips i begreppet hall-
bart, samtidigt som var uppfattning formar diskursen fér CSR-kommunikation. Genom att en
diskurs bade formar och formas av sociala strukturer (Coupland 2005), blir diskursanalysen
ett val fungerande verktyg nar vi ska studera hur hallbarhetsdiskursen ser ut. Med hjalp av hur
vi kommunicerar vara budskap vill vi skapa vissa effekter hos andra personer vilket paverkar
bade var och andras verklighet (Bryman & Bell 2013, s. 531). Med detta som utgangspunkt
hjalper diskursanalysen oss att forsta hur foretagen genom sitt sétt att kommunicera samtidigt
formar var uppfattning om CSR.

3.4 Bildanalys

Spraket spelar inte ensamt huvudrollen vid tolkning av budskap, utan bilder och illustrationer
har ocksa en central roll (Bergstrom & Boréus 2012, s. 307, Garcia & Greenwood 2014,
Ramo 2011). For att kunna séga nagonting om foretagens CSR-budskap har vi kompletterat
diskursanalysen med en bildanalys. Foretag kommunicerar ofta kring CSR genom bade text
och bild och nér ett budskap genom text skiljer sig fran det som férmedlas visuellt, gynnas
generellt det visuella budskapet (Garcia & Greenwood 2014). Likt diskursanalysen bidrar
bilder till versioner av verkligheten, versioner som standigt ar oppna for omforhandling
(Bergstrom & Boréus 2012, s. 327).

Bergstrom, Bergstrom och Mogren (2003) belyser i Bild & budskap: ett triangeldrama om
bildkommunikation att det finns otaliga mojligheter for hur en bildanalys kan se ut. Gemen-
samt for alla varianter av bildanalys &r att de gar ut pa att montera ner helheten av ett objekt i
syfte att forsoka forsta och forklara de olika delarna och relationerna de har till varandra och
till helheten. Bildanalysen kan hjalpa oss att se gémda tecken och gora var forstaelse for olika
sammanhang tydligare. Det spelar ingen roll om man &r betraktare eller den som framstallt
bilden, det viktiga ar att forsta hur en bild fungerar i ett visst sammanhang.

3.5 Metodreflektion och etiska 6vervaganden

Nar det géller trovardigheten i digitala dokument &r det viktigt att vara medveten om viss
tankbar skevhet (Bryman & Bell 2013, s. 562). Vem som helst kan skapa en webbplats och
foretagen valjer sjalva vad de vill publicera pa den. Vi har i var studie endast tolkat det som
foretagen valt att publicera, inte beddmt huruvida det som kommuniceras stdammer Gverens
med det faktiska foretagen gor. Eftersom de kéllor vi har anvént oss av kan dndras Over en
natt gar det inte att sakerstélla att en liknande studie skulle fa samma resultat om den uppre-
pades vid en annan tidpunkt. For att sdkerstélla att analysmaterialet inte skulle férandras
under studiens gang har vi kopierat texterna och bilderna och samlat i ett dokument som sedan
legat till grund for var analys.
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En etisk aspekt i en kvalitativ metod &r att det finns en mojlighet att valja vad som skall lyftas
fram. Som forfattare skulle man kunna lyfta fram det ena och inte det andra och framstélla det
ofordelaktigt eller fordelaktigt for ett foretag. Det ar darfor viktigt att strava efter en repre-
sentativ bild, att inte ensidigt plocka fram det som &r negativt for ett foretag och positivt for
ett annat. FOr att undvika detta har vi tagit textavsnitt och bilder fran alla foretagens hemsidor
och under alla rubriker som handlar om hallbarhet. Vi har sedan redovisat analysens alla steg
for att ge studien transparens. Nackdelen med en sa omfattande analys &r att det kan bli tungt
och mycket, men det végs upp av att bilden som presenteras blir mer opartisk och mer repre-
sentativ. Samtidigt ar det viktigt att vara medveten om att materialet vi har behandlat i hog
grad ar beroende av betraktarens subjektiva tolkning, vi kan darfor inte helt franga fran att
vara personliga varderingar och erfarenheter paverkar studiens resultat. For att detta i sa liten
utstackning som majligt skulle paverka processen och ge studien en hog grad av trovardighet,
har vi specificerat hur vi ska hanfora olika delar av det insamlade materialet i kategorier och
repertoarer. Vi har upprepat tolkningsprocessen bade enskilt och tillsammans for att minimera
alla sorters fel, bade systematiska och tolkande.

En alternativ textmetod till diskursanalysen hade kunnat vara en mer kvantitativ och
innehallsanalyserad ansats, men da hade vi inte fatt den tolkande och strategiska ansats vi
behévde for att besvara studiens syfte. | en kvantitativ innehallsanalys ligger tonvikten pa
matning och frekvens vilket medfort att den ofta fatt kritik for att vara ateoretisk (Bryman &
Bell 2013, s.320). Den kvalitativa ansatsen som diskursanalysen ger oss, medfor i stallet en
mojlighet att utveckla nuvarande teori. Manniskor vill uppna saker och ting nér de talar och
skriver och diskursanalysen ar inriktad pa de strategier som anvands for att uppna olika syften
(Bryman & Bell 2013, s. 532). Den passar darfor bra att anvanda ndr vi ska studera vad fore-
tagen kommunicerar kring sitt hallbarhetsarbete.

De digitala dokument var studie undersoker &r offentliga och riktade till allmanheten. Avsik-
ten med var studie ar inte att kritisera de dokument eller foretag vi valt att analysera utan att
pa ett representativt satt synliggora hur de kommunicerar hallbarhet. Data som avsiktligt och
frivilligt publicerats pa allmanna internetdomaner kan anvandas utan att efterfraga samtycke
(Bryman & Bell 2013). Aven om vaéra analysobjekt har gjorts tillgangliga for allmanheten har
vi bedomt det nodvandigt att kontakta foretagen for samtycke, i synnerhet for att anvanda
bilder som berdrs av upphovsratten. Samtliga foretag har gett oss tillatelse att anvanda texter
och bilder fran deras hemsidor till var diskurs- och bildanalys.
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4 Resultat

| det hér kapitlet presenterar vi studiens resultat. Studien syftar till att synliggéra och analy-
sera hur foretag som av konsumenter uppfattas som mest hallbara i sin bransch kommunicerar
kring hallbarhet pa sina hemsidor. Kapitlet inleds med en kort presentation av foretagen i stu-
dien for att sedan presentera studiens analys av bade text och bild foretagsvis. Med en tema-
tisk sammanstéllning redogor vi i kapitlets andra del hur analysmodellens repertoarer an-
vands, avslutningsvis visar vi pa hur bilder anvands och kombineras med texter i CSR-
kommunikation.

4.1 Presentation av studiens foretag

Kooperativa Férbundet (KF) &r en ekonomisk forening och moderbolaget i Coop Sverige-
koncernen. KF ar ett forbund for 37 konsumentféreningar med 3,4 miljoner medlemmar och
ar samtidigt en detaljhandelskoncern med dagligvaror som kéarnverksamhet. Det
finns drygt 700 Coopbutiker runt om i landet varav cirka 260 drivs av Coop Sverige. Reste-
rande, cirka 440 butiker, drivs direkt av detaljhandelsdrivande konsumentféreningar som i sin
tur &ger KF. Coop Sverige-koncernen omsatte 2014 34 miljarder kronor. (Coop 2015). Coop
placerade sig som trea pa Sustainable Brand Index 2014 och blev darmed det mest hallbara
varumarket bland svenska dagligvarukedjor.

Lantmannen ar en ekonomisk forening som startade ar 2000 och som &gs av 29 000 svenska
lantbrukare. Foretaget har 8000 anstdllda och omsatte 2014 ca 33 miljarder kronor.
Lantmannen ar ett lantbrukskooperativ och norra Europas ledande aktor inom lantbruk,
maskin, bioenergi och livsmedel. Axa och Kungsornen ar exempel pa varumarken som
kommer fran Lantmannen (Lantmannen 2015). Lantmannen toppade Sustainable Brand
Index 2014 och anses darmed vara det mest hallbara foretaget av konsumenterna.

MAX hamburgerrestauranger ar ett familjedgt aktiebolag, Familjen Bergfors innehar drygt
93 % av aktierna. Foretaget bedriver restaurangverksamhet med 95 restauranger som drivs av
moderbolaget och en som drivs av ett dotterbolag. Utanfor Sverige finns det tre restauranger i
Norge och en i Danmark. Dessutom har Max ¢ppnat upp elva restauranger i Dubai och Abu
Dhabi genom franchise. Omsattningen har ékat varje ar de senaste fem aren och idag omsétter
MAX dver 2 miljarder kronor, vilket gor dem till Sveriges nast storsta hamburgerkedja (MAX
2015). Med en 18e plats pa Sustainable Brand Index 2014 & MAX Hamburgerrestauranger
ansedd som Sveriges mest hallbara restaurang.

H&M Hennes & Mauritz AB (publ) grundades i Sverige 1947 och ar noterat pa NASDAQ
OMX Stockholm. Foretagets affarsidé ar att erbjuda mode och kvalitet till bésta pris. |
koncernen ingar forutom H&M, varumarkena COS, Monki, Weekday, Cheap Monday, &
Other Stories samt H&M Home. | dag ingar mer &an 3 500 butiker pa 55 marknader, inklusive
franchisemarknader. 2014 uppgick omsattningen till drygt 128 miljarder SEK och antalet an-
stéllda var drygt 132 000. Nastan 38 % av aktierna i H&M &gs av familjen Persson
(Hennes&Mauritz 2015). H&M har samst placering pa listan av foretagen i var studie med
plats 91, vilket ar bast av foretag inom fast fashion. Foretaget tilldelades ocksd priset ”Arets
insats inom hallbart varuméarkesbyggande” 2014 av Sustainable Brand Insight (Mynewsdesk-
Sustainable Brand Insight 2014).
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OKQ8 ar ett svenskt aktiebolag och &r ett av Sveriges storsta drivmedelsforetag. Bolaget ags
gemensamt av OK ekonomisk férening och Kuwait Petroleum International, de innehar 50 %
var av aktierna. Bolaget har cirka 2000 anstallda fordelat pa runt 700 stationer och innehar
nastan 27 % av bensinmarknaden i Sverige. Omsattningen har under de senaste aren 6kat och
ligger i dag pa runt 26 miljarder kronor (OKQ8 2015). OKQ8 placerade sig bast i
drivmedelsbranschen pa plats 78 pa Sustainable Brand Index 2014.

Tabell 4.1 Foretagens institutionella férutsattningar

Forutsattningar Lantmannen Coop MAX H&M OKQ8

Omséttning 33 34 2 128 26

MDKR

Antal anstallda 8 000 11 000 3500 132 000 2000

Bolagsform Ekonomisk Ekonomisk Aktiebolag Aktiebolag Aktiebolag
forening forening

Agarstruktur Medlemséagt Medlemséagt Privat Publikt Privat

familjeédgt

4.2 Coop om hallbarhet

Vi har identifierat 55 texter pA Coops hemsida som handlar om hallbarhet. Som framgar av
tabellen nedan handlar majoriteten av texterna om konkurrensfordelar (Competitive advantage
legitimation) och hur sammanhang, struktur och kontext (Context specific legitimation) till-
sammans legitimerar Coops hallbarhetsarbete.

Tabell 4.2 Coop, textavsnitt per repertoar

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
2 7 0 26 20 55

Till mer &n hélften av texterna finns det en bild som ramar in budskapet och forstarker texten
som formedlas. Bildernas avstand och vinkel har en avgorande roll for om en bild uppfattas
som inkluderande eller exkluderande. Tabellen nedan visar att nastan alla bilder i Coops CSR-
kommunikation inkluderar betraktaren och skapar en relation till objektet genom att de &r
tagna framifran.

Tabell 4.3 Coop, bildernas avstand och vinkel

Avstand Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel

Nara 12 1 13

Mellanlangt 11 1 12

Langt 9 0 9

Totalt 32 2 34
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Coop anvander bade naturbilder och bilder pa méanniskor i sin CSR-kommunikation, medan
texterna framst handlar om milj6. Som tabellen nedan visar ar bilderna tagna pa varierande
avstand, det ar nagra fler pa ett nara och mellanlangt avstand &n pa langt avstand. Coop an-
vander framforallt bilder till texter dar struktur och kontext tillsammans legitimerar CSR-
arbetet (Competitive advantage legitimation).

Tabell 4.4 Coop, bilder per repertoar

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Nara 0 3 0 3 7 13
Mellan 0 2 0 4 6 12
Langt 0 1 0 4 4 9
Totalt 0 6 0 11 17 34

Coops CSR-arbete presenteras och kommuniceras under fliken ”Vart ansvar — manniska och
milj6” som finns tillgdnglig direkt pa startsidan. Rubriken dr en av sex huvudrubriker och
aterfinns langst till hoger. Att den ligger langst till hoger, i en kant, gor den latt att hitta.
Samtidigt kan den upplevas som sist prioriterad av huvudrubrikerna eftersom svensk text
lases fran vanster till hoger.

I nidsta steg delas kommunikationen upp under fyra rubriker: “Hallbar konsumtion”,
”Samhéllsengagemang”, ”Vara leverantorer” och “Héallbar verksamhet”. Dérefter finns det en
rad underkategorier till varje huvudkategori. Nedan bild, dér det réda ar illustrerat av oss,
visar vilken eller vilka repertoarer som i forsta hand finns under varje rubrik.

Handla online m Recept & mat Medlemsprogrammet Bank & betalkort

Samhallsengagemang Hallbar verksamhet

Butiker & varor

Hallbar konsumtion

Vara leverantirer

- Context specific - Context specific - Competitive advantage - Competitive advantage
legitimation legitimation legitimation legitimation
- Competitive advantage - Responsible legitimation - Context specific
legitimation legitimation
(CB240)*

Under rubriken “Hallbar konsumtion” finns det ett flertal underrubriker som fokuserar pa
konsumentupplysning om sambandet mellan hallbart samhalle och ratt konsumtion (Context
specific legitimation). Coop upplyser och ger tips pd hur konsumenter kan handla mer hall-
bart. Samtidigt informerar Coop om hur vissa utsatta varor tas fram och hur mycket som kan
goras under processen fran jord till bord, inte av just Coop utan mer generellt. Kommuni-
kationen &r ofta en beskrivning 6ver hur vérlden ser ut, men utan att pa nagot satt uttrycka
vem som bér pa ansvaret (Context specific legitimation).

Palmolja &r ett vegetabiliskt fett som finns i manga av de produkter vi anvander
dagligen sdsom margarin, kakor, glass, tval och smink och som tillverkas av
fruktkattet fran oljepalmen. Problemet med palmolja ar att odlingen av oljepalmerna
i manga fall sker pa ett satt som bidrar till att tropisk skog skévlas, den biologiska
mangfalden forsvinner och att djur och manniskor trangs undan.(C37)

* Alla textutdrag och alla bilder har ett id-nummer, fullstdndig kélla redovisas i bilaga 2
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En narbild kan fa det allra minsta foremal att bli betydelsefullt och fa betraktaren att se med
nya 6gon. Narbilder skapar en intim relation mellan objektet och betraktaren och ger berattel-
sen liv. | texten nedan framgar inte vem som talar, men bilden férmedlar att det ar skillnad pa
dgg och dgg och ddrmed har konsumenten ocksé ett val att vdlja “ratt”.

En ekologisk hona slipper sitta i bur. Hon sover pa en pinne, lagger sina agg i ett
rede och gar ut och sandbadar eller pickar efter mask nar hon vill. Ett alldeles
naturligt beteende for en hona.(C32)

Vi uppfattar ett avstadndstagande fran Coop avseende ansvaret kring konsumtionsvanor.
Mycket av kommunikationen handlar om att konsumenterna star infor ett val och att det &r
konsumenterna som maste utvecklas och forandra sitt beteende och darmed fatta béattre beslut.
Det som utesluts i texten ar vilket ansvar Coop har i detta.

Pa varje kvitto redovisas hur mycket av kundens inkép som & miljémarkta. Det
viktigaste du som kund kan gdra ar dock att ata upp den mat du handlar.(C29)

Genom att valja Fairtrade-markta produkter bidrar du till forbattrade arbets- och
levnadsvillkor for odlare och anstéllda i utvecklingslander.(C17)

-21 -



Né&r Coop forklarar sitt CSR-arbete i relation till omgivningen (Context specific legitimation)
finns nastan alltid en bild till texten, ofta taget pa ett mellanlangt eller langt avstand. | det
forsta exemplet nedan ses motivet pa ett mellanlangt avstand, vilket skapar personliga och
sociala relationer som far betraktaren att kdnna samhorighet med damnen som kan vara
frammande. Sidovinkeln far betraktaren att kanna sig som en fristaende observator vilket inte
skapar nagon samhorighet till objektet. Bilden far darmed ingen forstarkande inverkan pa
texten, budskapet som formedlas blir opersonligt.

—

Var och en kan bidra till en hallbar utveckling genom vara dagliga val. Var
matkonsumtion har annu storre paverkan an sortering av avfall, atervinning och
energisparande tillsammans, om man ser fran jord till bord.(C5)

Vi har identifierat endast tva textavsnitt dar Coop diskuterar hur samhéllets krav pa hallbar-
hetsarbete styr utveckling och expansion av den egna verksamheten (Societal legitimation).

Den globala efterfrigan pa soja Okar stadigt pga storre konsumtion av Kkott i
framforallt vastvarlden och Asien. Som svar pa efterfragan sker storskalig expansion
av sojaodlingar bla i Brasilien, Argentina och Bolivia.

Utokningen sker med manga problem som foljd; paverkan pa unika naturomréaden
och pd Amazonas regnskogar. Det paverkar vattenforsorjningen negativt och ger
stora vaxthusgasutslapp. Kemikalieanvandningen ar stor och problem med sociala
arbetsvillkor och att lokalbefolkningen tvingas bort férekommer. Produktionen sker
tills [sic!] storsta del i Sydamerika dar sojaodlingarna ocksa bidrar till den
ekonomiska tillvéaxten.

Coop arbetar for att sojaproduktionen ska utvecklas pa ett hallbart satt med battre
kontrollerad anvandning av bekdmpningsmedel, forbéttrade sociala villkor, storre
biologisk mangfald och stopp for skévling av regnskog och viktiga
naturomraden.(C23)

Ovan text illustrerar hur forvantningar och krav tvingar foretaget att sta till svars. Coops enga-
gemang kan darmed ses som ett svar pa efterfrdgan av kravande produkter snarare &n ett abso-
lut ansvarstagande. Textavsnittet ligger ocksa under rubriken “Hallbar konsumtion” vilket
signalerar att ansvaret for problemet snarare ligger hos konsumenterna an hos Coop.
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Under fliken ”Samhéllsengagemang” kan sidans besokare ta del av Coops samarbetsprojekt
inom CSR. Kommunikation kring samarbeten med organisationer som verkar for CSR gar
under repertoaren formellt ansvar (Responsible legitimation), men i exemplet nedan bygger
samarbetet pa att konsumenten gor aktiva val (Context specific legitimation). Det mellanlanga
avstandet i bilden skapar en samhorighet mellan betraktaren och de glada barnen. Bilden
komplementerar texten genom att ge de fattiga manniskor texten beréttar om ett ansikte.

Genom att betala med ditt Coop MedMera-kort avrundas slutsumman automatiskt
uppat till narmsta krona nar du handlar. Genom Bistand P4 Kopet far fattiga
méanniskor "verktyg" for att sjalva skapa sig en béattre framtid. Du kan ocksa vara
med att bidra till att hjalpa manniskor.(C2)

Under rubriken ” Véra leverantorer” formedlar Coop att de stédller krav pa sina leverantorer att
aktuella standarder f6ljs. Annars agnar Coop inget stort utrymme at att trycka pa att foretaget
tar formellt ansvar (Responsible legitimation).

For vara egna varumarken stéller vi som krav att leverantéren ska vara certifierad
enligt en GFSI-godkéand standard (Global Food Safety Initiative), exempelvis BRC
eller FSSC 22000.(C25)

Coops paverkan pa miljon och vad de sjéalva kan och vill gora for att verksamheten och deras
sortiment ska uppfattas som hallbart &terfinns under rubriken “Hallbar verksamhet”.
Kommunikationen handlar om tilldelade utmérkelser (Competitive advantage legitimation):

Coops varumarke Anglamark ar det varumérke som svenskarna anser ar det grénaste
pa svenska marknaden. Den hedrande forstaplatsen offentliggjordes i februari av
varumarkesbyran Differ, som for femte aret i rad har genomfort en undersékning dar
drygt 1 000 svenskar far komma till tals.(C10)

och asikter och ambitioner (Context specific legitimation):
Vi har skarpt vart klimatmal. Senast ar 2020 ska vi vara klimatneutrala.(C13)

Coop kommunicerar ocksa konkurrensfordelar genom att patala tidigare insatser, (Competi-
tive advantage legitimation) de framhaller att foretaget ar ledande, erfarna och kunniga inom
hallbarhet.

Palmolja och dess hallbarhetspaverkan &r viktig for oss pa Coop och KF. Det 4r en
prioriterad sortimentsfraga och vi var [sic!] arbetat med frdgan sedan 1999 da vi
lyfte behovet av ekologisk palmolja.(C38)
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Coops uttalanden om CSR-arbetet som en konkurrensfordel illustreras med bilder i cirka
hélften av fallen. Gemensamt &r att budskapet forstarks av bilderna, text och bild kompletterar
varandra genom att det som star i fokus i det skrivna budskapet ocksa finns att tolka i bild.
Bilderna ar tagna pa olika avstand och har olika motiv, det finns inget monster i vilken typ av
bilder de anvander till denna retorik. Nedan foljer ett exempel pa hur text och bild har kombi-
nerats for att formedla Coops havsstrategi. Fotografiet ar taget pa langt avstand. Det skapar
ingen nara relation till objektet, men skapar kéanslor for havet vilket ocksa ar det som star i
fokus i texten som formedlas tillsammans med bilden.

Tillstandet i havet engagerar manga av kooperationens medlemmar. For att svara pa
medlemmarnas oro har Coop gjort en djupgaende analys av miljopaverkan fran var
forsaljning av fisk och andra produkter fran havet. Analysen har lett fram till Coops
havsstrategi.(C36)

DELA MED DIG

—

(CB241)

Gjord analys pa Coops hemsida avslutas med hur sidans besokare kan paverka och bidra till
spridningen av Coops CSR-kommunikation. Pa alla hemsidans CSR-sidor finns det en “dela-
knapp”. Genom att sidans besokare trycker pa knappen kan Coops budskap spridas vidare pa
sociala medier, s3 som Facebook och Twitter (Context specific legitimation). Forum som
Oppnar upp for en dialog med besokaren.
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4.3 Lantmannen om hallbarhet

Pa Lantméannens hemsida ges fragor om ansvar och hallbarhet stort utrymme, totalt har vi
identifierat 70 texter som handlar om CSR. Som framgar av tabellen nedan ar majoriteten
texter dar struktur och kontext legitimerar CSR-arbetet (Context specific legitimation). Hos
Lantmannen handlar dessa texter framforallt om global uppvarmning och ekologi dér det inte
framgar vems asikter det ar som framfors.

Tabell 4.5 Lantmannen, textavsnitt per repertoar

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
5 13 0 18 26 62

Bilder tagna framifran skapar engagemang mellan betraktaren och motivet och som framgar i
tabellen nedan &r alla bilder utom en i Lantmannens CSR-kommunikation tagna framifran.
Néstan halften ar narbilder vilka ger beréttelsen liv och bidrar till en intim relation dar det
allra minsta foremal kan goras betydelsefullt.

Tabell 4.6 Lantm&nnen, bildernas avstand och vinkel

Avstand Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel

Nara 15 0 15

Mellanlangt 7 1 8

Langt 9 0 9

Totalt 31 1 32

Néar Lantmannen legitimerar sina engagemang for hallbarhet genom att kommunicera
konkurrensfordelar (Competitive advantage language) finns det bilder till 14 av 18 texter,
medan det till texter som handlar om sammanhang, struktur och kontext (Context specific
legitimation) finns bilder till knappt hélften, 12 av 26 texter. Bade texter och bilder i Lant-
mannens CSR-kommunikation illustrerar och handlar i forsta hand om miljo.

Tabell 4.7 Lantmé@nnen, bilder per repertoar

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Nara 1 1 0 6 7 15
Mellan 0 1 0 5 2 8
Langt 1 2 0 3 3 9
Totalt 2 4 0 14 12 32
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Den forsta rubriken pa Lantmannens startsida &r ”Vart ansvar frén jord till bord”, placeringen
ger intryck av att ansvar ar Lantmannens hogst prioriterade fraga. Under rubriken finns CSR-
arbetet samlat under ytterligare tre rubriker; “Utmaningar”, "Pagéende” och “Genomfort”.
Nedan bild, dar det roda &r illustrerat av oss, visar vilka repertoarer som aterfinns flest ganger
under vilken rubrik.

u Vart ansvar fran jord till bord v

Se pagaende

o Context specific legitimation

Context specific legitimation

Se genomfort

2| Responsible legitimation och Competitive advantage legitimation

(LB238)

Bakom rubriken “Utmaningar” dr innehéllet “Klimatpavekan”, “Begrdnsade resurser” och
”Konsumtionstrender och matvanor”. Dessa rubriker kan ses som uttryck som framstaller
CSR-arbetet sa att det uppfattas som vagt och generaliserande, atskilt fran foretaget (Context
specific legitimation). Innehallet bakom rubrikerna handlar om biologiskt mangfald, global
uppvarmning och ekologi, men vem fragorna, synpunkterna och historierna tillhér lamnas
obesvarat. Det ar snarare beskrivningar av hur vérlden ser ut &n beskrivningar av foretagets
egna aktiviteter.

Utslapp av vaxthusgaser och klimatpaverkan &r en av var tids storsta utmaningar att
hantera. Framtida klimatforandringar har en direkt paverkan pa jordbruk och odling,
till exempel blir extrema vadersituationer sdsom torka respektive Gversvamningar
allt vanligare vilket 6kar risken for samre eller forlorade skoérdar. Samtidigt har dven
jordoruks- och livsmedelsproduktionen en vasentlig klimatpaverkan genom
energianvandning och transportbehov.(L100)

Som vi tidigare framhallit har nastan hélften av texterna en tillhorande bild, ofta tagen pa nara
hall och i samband med att Lantméannen férklarar sitt CSR arbete i forhallande till omgiv-
ningen (Context specific legitimation). Det &r en strategi som bidrar till att budskapet kénns
personligt trots att texterna upplevs separerade fran foretagets verksamhet. Nedan exempel
visar hur Lantménnen legitimerar CSR-arbetet genom att kommunicera att konsumenter
maste bli battre pa att gora ratt val (Context specific legitimation).

(LB59)
Vad vi dter och hur vi ter spelar roll. Fér bade halsan och miljon. Okad kunskap
och fler medvetna val behovs for att frimja en hédlsosam och héllbar livsstil. Det vill
sdga matvanor som vi mar bra av och som jorden klarar av.(L59)
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Hemsidans kontext mojliggér kommunikation till konsumenter som annars presenteras i
foretagsdokument som hallbarhetsrapporter och arsredovisningar. Denna typ av texter pre-
senterar Lantmannen under rubriken ”Se pagéende” och handlar om mal och visioner
(Context specific legitimation).

Malet i var palmoljestrategi for ansvarsfullt producerad palmolja &r att 2015 kopa
sparbar och certifierad palmolja for 100% av volymerna i vara
livsmedelsprodukter.(L62)

Pa vissa av hemsidans CSR-sidor finns det en klickbar lank som tar besokaren vidare till
Lantmannens egen hallbarhetsblogg. All CSR-relaterad kommunikation ligger samlad under
rubriken ”Vart ansvar fran jord till bord”, men bloggen om hallbarhet ar svarare att hitta. Den
nas via lankstigen Om - Press och media — Bloggar — Hallbarhetsblogg, om det inte finns en
klickbar lank sa som beskrevs ovan. Generellt sa finns det manga klickbara lankar i Lant-
mannens hallbarhetskommunikation, man uppmanas manga ganger att klicka sig vidare om
man vill ha mer information (Context specific legitimation).

Lantmannen legitimerar sina engagemang for hallbarhet genom att kommunicera konkurrens-
fordelar (Competitive advantage language) under rubriken ”Se genomfort”. Texterna handlar
om storleken pa CSR-arbetet i form av investeringar, anlaggningar och andra matbara ini-
tiativ.

2013 satsar Lantménnen 300 miljoner pa forskning och utveckling. Fokus &r bland
annat pa biologiskt véxtskydd dir ThermoSeed™ ir ett exempel.(L99)

Lantmannens uttalanden om CSR arbetet som en konkurrensfordel illustreras ocksa i texter
som belyser att de var ”forst” eller bést”.

Sedan 2010 finns en internationell standard for hallbar sojaproduktion, som
Lantmannen varit med att ta fram. Kriterierna omfattar bland annat skydd av
regnskogsomraden, bekampningsmedel och arbetsvillkor for odlarna. Vi var bland
de forsta foretagen i véarlden som borjade kopa certifierad soja och 2013 var hélften
av den soja vi kdpte certifierad.(L74)

Modellens andra repertoar dar foretaget trycker pa formellt ansvarstagande (Responsible legi-
timation), férekommer inte lika ofta som Context specific legitimation och Competitive ad-
vantage language. Texter om formellt ansvarstagande férmedlar dels att Lantménnen foljer
aktuella standarder och lagar, men &r ocksa beskrivningar av att uppna en balans for att mota
konkurrerande krav fran olika intressenter. | texten nedan belyser de samarbeten med organi-
sationer som verkar for CSR.

Lantméannen &r ett av de fjorton foretag som ingdr i klimatnatverket Hagainitiativet
som bildades ar 2010. Hagainitiativets syfte ar att visa att det 4r [6nsamt for foretag
att gora goda affarer och samtidigt ta ett aktivt klimatansvar.(L58)
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Né&r Lantmannen diskuterar hur samhéllets krav styr utvecklingen av den egna verksamheten
(Societal legitimation) utmérks texterna av att Lantménnen beskriver hur de syftar till att till-
godose varldens behov samtidigt som vérlden beskrivs som leverantdr av deras behov.

(LB72)

Matproduktion kraver mycket energi. S& mycket, faktiskt, att livsmedelskedjan
ensam star for nara en fjardedel av de globala koldioxidutslappen. Ett av de storsta
problemen heter eldningsolja. Energirik, visst, men oftast av fossil natur. Det
betyder si klart att eldningsoljan inte bara satter fart pd kvarnar och fordon, utan
ocksd pd vaxthuseffekten. Sedan ett par ar arbetar vi darfor med att fasa ut fossil
eldningsolja ur var matproduktion.(L72)

Lantméannen upplyser om att de befinner sig i en bransch som star for en stor del av de globala
utslappen (se bild ovan). Samhallet forvantar sig att foretag i branschen tar ansvar, detta illu-
strerar hur CSR beskrivs som bestdmt av samhdllets forvantningar och aktiviteterna som ett
svar. Narbilden bidrar till att havren pa bilden gors betydelsefull och att texten i budskapet
blir mer personlig.

EEAC) =0 on@EBL

(LB239)

Till sist forsoker Lantmannen via hemsidan 6ppna upp for en dialog med bestkaren. Langst
ner pa varje sida dar hallbarhet kommuniceras har besokaren majlighet att kommentera och
lamna sin asikt, det finns ocksa ikoner som mojliggor delning av sidan pa sociala medier
(Context specific legitimation).
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4.4 MAX om hallbarhet

Av de foretag som ingar i den har studien skriver MAX minst om CSR, totalt har vi identi-
fierat 22 texter som handlar om hallbarhet. Som framgar av tabellen nedan handlar majori-
teten av dessa om konkurrensfordelar (Competitive advantage legitimation) dar MAX fram-
staller sig som forst, kunniga, erfarna och ledande inom hallbarhetsarbete.

Tabell 4.8 MAX, textavsnitt per repertoar

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
0 3 0 12 7 22

Bilderna i MAX CSR-kommunikation ar fa, en ar pa manniskor och resterande fyra ar miljo-
bilder. Som framgar av nedan tabell &r alla tagna framifran vilket bidrar till att betraktaren
kénner sig inkluderad i sammanhanget.

Tabell 4.9 MAX, bildernas avstand och vinkel

Avstand Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel

Nara 0 0 0

Mellanlangt 1 0 1

Langt 4 0 4

Totalt 5 0 5

MAX kommunicerar och framhéver konkurrensférdelar (Competitive advantage legitimation)
i Over hélften av de texter som handlar om CSR, men de har bara en bild till dessa texter. Flest
bilder finns till texter som handlar om sammanhanget, strukturen och kontexten (Context spe-
cific legitimation). Bilderna hjalper till och forstarker texterna som dr vaga och generali-
serande. Alla bilder &r tagna framifran, fyra pa langt avstand och en pa mellanlangt avstand.

Tabell 4.10 MAX, bilder per repertoar

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Nara 0 0 0 0 0 0
Mellan 0 0 0 0 1 1
Langt 0 0 0 1 3 4
Totalt 0 0 0 1 4 5

CSR-kommunikationen pa MAX hemsida finns under fliken ”Ansvar” som ir tillganglig i
menyraden nast langst till hoger pa startsidan. Dar finner vi sex underrubriker som tar besoka-
ren till olika delar i CSR-arbetet och det &r bara under ett fatal av rubrikerna som det gar att
klicka sig vidare for att f4 mer information. Underrubrikerna ar ”Ansvar”, ”Klimatansvar”,
”Miljovision”, “Klimatmérkt meny”, “Socialt ansvar” och “Maélsittningar”. Manga av
texterna aterkommer pa flera av sidorna. Nedan bild, dar det roda &r illustrerat av oss, visar
vilken eller vilka repertoarer som i forsta hand finns under varje rubrik.




Competitive advantage legitimation Context specific legitimation Responsible legitimation

Competitive advantage legitimation Competitive advantage legitimation Context specific legitimation

(MB233)

Under rubriken ”Ansvar” sammanfattar MAX sitt CSR-arbete genom att upprepa nagra av de
texter som finns under andra rubriker. De beskriver sin langsiktiga hallbara vision (Context
specific legitimation) och berattar om sina uppmarksammade framgangar inom bade socialt
och miljomassigt arbete (Competitive advantage legitimation).

MAX kommunicerar och framhéver konkurrensférdelar (Competitive advantage legitimation)
i Over halften av de texter som handlar om CSR. Under rubriken ”Klimatansvar” formedlar de
initiativ och aktiviteter i CSR-arbetet, de visar upp en bild av stolthet kring sitt CSR-
engagemang och vad de gor for att bidra till ett mer hallbart samhalle.

For Max ar miljoarbete mycket mer &n bara klimat. Vi arbetar I6pande med stort och
smatt. Allt ifrdn den stora posten energiférbrukning till minskat anvandande av
kemikalier, effektiv maskinanvandning, smarta servetthéllare, minskat anvandande
av kartong, totalt batteriférbud i vara leksaker och miangder av andra &tgarder. Det
gar att beratta om ytterligare 100-tals sma och stora atgarder men det viktigaste ar att
arbetet kontinuerligt [sic!]. Beslut som tas for att utveckla var verksamhet foregas av
utredningar om vilka miljokonsekvenser detta kan fororsaka.(M224)

Genom att kommunicera konkurrensfordelar framhaller MAX att de &r forst i branschen och
pavisar aktiviteter dar de framstaller sig som kunniga och erfarna inom CSR.

Nar vi valde att klimatmarka hela var meny, 2008 blev vi den forsta
restaurangkedjan i varlden att gora detta. Vi beraknar arligen vara klimatutslapp hela
vagen fran den svenska bonden &nda fram till serveringen av den fardiga
produkten.(M220)
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Under rubriken “Miljévision” kommunicerar MAX kring ambitioner som aterfinns i form av
formedlade mal, visioner och utmaningar i CSR-arbetet (Context specific legitimation).
Bilden nedan &r tagen pa langt avstand vilket inte skapar nagon relation till objektet, men ger
utrymme for miljo, precis som texten handlar om.

(MB223)

Ett hallbart Max i ett hallbart samhalle ar var vision. Var ambition att ta ansvar for
miljon har till var gladje inspirerat andra foretag och organisationer runt om i
varlden. Idag har vi kommit en bra bit pd vagen men vi kommer aldrig att sluta
utmana och ifragasatta oss sjélva och vara leverantorer.(M223)

MAX hemsida innehaller inte manga texter som trycker pa konsumentens ansvarstagande
(Context specific legitimation). Vi har endast identifierat ett par texter dar de uppmuntrar sina
gaster att paverka, nedan textutdrag finns under rubriken “Klimatmirkt meny”.

Med detta som utgangspunkt klimatmarker vi hela var meny vilket mojliggor for
gasterna att se hur mycket Co2e som respektive Maxprodukt generar. Darmed kan
vara gaster vara med och paverka genom att vilja produkter med mindre
klimatpaverkan.(M221)

Det finns bara ett fatal texter dar MAX trycker pa formellt ansvarstagande (Responsible legi-
timation). Inga av dessa texter beror lagstiftning utan handlar uteslutande om samarbeten med
partners och organisationer som starker MAX 1 deras ansvarsarbete. Samarbetet nedan
kommuniceras under rubriken ”Klimatmérkt meny”.

Produkterna har analyserats i samarbete med Det Naturliga Steget, som hjalper
organisationer som vill vara féregangare inom héllbar utveckling.(M225)
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Nar MAX formedlar socialt ansvar anvander de manniskor som motiv. Bilden nedan &r tagen
pa ett mellanlangt avstand vilket skapar en personlig relation som forstarker budskapet. Den
tillnérande texten handlar om langsiktiga mal (Context specific legitimation).

(MB226)

Att bli ett hallbart foretag i ett hallbart samhélle ar ett langsiktigt mal i vilket vara
medarbetares utveckling och valmaende utgér en avgérande del.(M226)

Forutom ovanstdende formedlar MAX under rubriken ”Socialt ansvar” samarbete for att legi-
timera sitt arbete (Responsible legitimation).

Max arbete med att anstdlla personer med funktionsnedsattningar péborjades i
borjan av 2000-talet men utvecklades ytterligare i och med samarbete med Sambhall
som pébdrjades 2003. Under 2004 inleddes ett pilotprojekt med syfte att 6ka antalet
serveringsvardar vi anstéllde fran Samhall, som blev mycket lyckat.(M227)

Under rubriken “MAélséttningar” kommunicerar MAX uteslutande mal, visioner och utma-
ningar (Context specific legitimation), detta gors i punktform. Det &r en sammanstélining och
upprepning pa malsattningar som redan kommunicerats under de andra rubrikerna.

Avslutningsvis saknar MAX hemsida funktioner som majliggor en delning av hallbarhets-

kommunikationen pa andra sociala medier. De har heller inget forum pa hemsidan som
Oppnar upp for en dialog med besokaren.
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4.5 H&M om hallbarhet

Vi upplever H&Ms sidor om hallbarhet som svarmandvrerade, vi maste hela tiden ga tillbaka
till huvudmenyn langst upp pa sidan och vélja en underrubrik for att ta del av ny information.
Samma texter och formuleringar aterkommer pa flera olika stallen pa hemsidan. Detta har
medfort att vi inte har kunnat strukturera analysen om H&Ms hallbarhetskommunikation uti-
fran hemsidans rubriker. Vi har i stallet valt att strukturera analysen efter analysmodellens
repertoarer.

Pa H&Ms hemsida har vi identifierat 53 texter som explicit handlar om CSR-arbete. Texten ar
som tabellen nedan visar ganska jamt fordelad mellan tre amnen: mal och visioner (Context
specific legitimation), konkurrensférdelar (Competitive advantage language) och formellt
ansvar (Responsible legitimation).

Tabell 4.11 H&M, textavsnitt per repertoar

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
4 14 0 17 18 53

Som framgar av tabellen nedan &r halften ar H&Ms bilder tagna framifran och halften ur sido-
vinkel, alla pa ett mellanlangt avstand. Bilder framifran inkluderar betraktaren i det som be-
rattas medan sidovinkeln placerar betraktaren i position som fristaende observator. Halften av
bilderna skapar darmed ingen samhdérighet mellan hemsidans besdkare och bildobjekt.

Tabell 4.12 H&M, bildernas avstand och vinkel

Avstand Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel

Nara 0 0 0

Mellanlangt 4 4 8

Langt 0 0 0

Totalt 4 4 8

H&M har manniskor med pa alla bilder i sin hallbarhetskommunikation. Mer &n halften av
bilderna &r publicerade tillsammans med texter som formedlar sociala aspekter och dar H&M
formedlar ett formellt ansvarstagande (Responsible legitimation). Som tabellen nedan visar ar
samtliga bilder tagna pa ett mellanlangt avstand.

Tabell 4.13 H&M, bild per repertoar

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Nara 0 0 0 0 0 0
Mellan 2 5 0 0 1 8
Langt 0 0 0 0 0 0
Totalt 2 5 0 0 1 8
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H&Ms hemsida har fokus pa webbshopen, det &r den som aterfinns pa startsidan. For att hitta
information om héllbarhetsarbete méste besdkaren scrolla langst ned pa startsidan dér ”Vart
Ansvar” finns som en underrubrik till "Foretagsinformation”.

SHOP FORETAGSINFORMATION HJALP FOLJ 055 HEM MOBILT
Diam Karridr pa H&M Kundservice Myhetsbrev HE&M:s iPhone 2pp
Herr Om HE&M Mitt HEM Facebook H&M:s Android app
Barn Hitta butik Twitter
Home Press Storleksguide Instagram
REA Finansiell information Sekretesspolicy YouTube

Bolagsstyrning Vanliga fragor Google+

Om Cookies Pinterest
(HB235)

Genom att klicka pd ”Vart ansvar” Oppnas en helt ny webbsida dir H&Ms foretags-
information skriven pa engelska finns samlad. Trots att det &r foretagets svenska hemsida vi
klickat oss vidare fran maste vi aktivt andra sprak for att kunna ta del av informationen pa
svenska.

NGLISH
ABOUT H&Mm NEWS IMAGE GALLERY - qP

(HB236)

Fliken ”Sustainability” dversitts till "Héllbarhet” och innefattar fyra rubriker: ”Om”, Aktu-
ella frigor”, ”Ataganden” och “Resurser”. Dessa gér inte att klicka p4 utan man méste direkt
valja en underrubrik. En alternativ vag till dessa underrubriker &r att klicka pa bilderna som da
har andra rubriker och som fyller hela startsidan om hallbarhet. Startsidan har alltsd manga
bilder, nedan &r ett urklipp av dem, men bland texterna som kommunicerar H&Ms hallbar-

hetsarbete finns det fa bilder.

T
@ ‘ .
- v‘ £

ARBETSFORHALLANDEN 7 | INILERZIRI LN
N 1 M s T

(HB237)
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Texterna som berdr visioner och utmaningar (Context specific legitimation) handlar om bade
sociala och miljomassiga mal. Texter om H&Ms visioner och utmaningar har gemensamt att
de inte berattar om hur de kommunicerade malen ska nas.

Vi har alltid haft visionen att alla textilarbetare ska kunna leva pa sin l6n. | var nya
I6nestrategi for rattvisa levnadsloner fokuserar vi inledningsvis pa vara strategiska
leverantorer. Vart mal ar att samtliga ska ha forbattrade lonestrukturer for rattvisa
levnadsloner pa plats senast 2018, en ambition som dd kommer att berora cirka
850.000 textilarbetare.(H125)

H&M legitimerar sitt CSR-arbete genom att lagga Gver ansvar pd konsumenterna (Context
specific legitimation). Det handlar i forsta hand om ett forsok att paverka hanteringen av kla-
der som inte langre anvands. H&M kommunicerar inte den héga omséttningen av varor som
de kontrollerar som ett problem, utan ger i stallet forslag pa hur kunden ska agera och hantera
klader de inte langre anvénder.

Var forhoppning ar att du ska anvanda dina H&M-plagg i manga &r. Men nar du val
har bestamt dig for att gora dig av med dem, eller andra gamla klader, anvénd gérna
vart Garment Collecting-program, s& ser vi till att de tas om hand pad bésta
satt.(H143)

H&M kommunicerar konkurrensférdelar (Competitive advantage language) genom att for-
medla hur mycket de satsar pa de aktiviteter som bedrivs. Detta gors pa ett satt som kan ge
hemsidans besokare uppfattningen av att H&M dr tillfredsstéllda och stolta dver insatsen som
de genomfort.

H&M Conscious Foundation kompletterar H&M:s hallbarhetsarbete; sedan 2013 har
Stefan Persson med familj skankt 700 miljoner kronor till stiftelsen, vilket mojliggor
varaktig forandring for manga ménniskor och de samhallen de lever och verkar
i.(H149)

Néar H&M kommunicerar att de &r forst i branschen (Competitive advantage language) skapar
de forutséttningar for att kunna uppfattas som innovativa, erfarna och ansvarsfulla.

Vi var det forsta modeforetaget att lansera ett globalt insamlingssystem for gamla
plagg. ldag kan du lamna in gamla klader du inte vill behalla till oss.(H119)
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H&M belyser frekvent goda samarbeten med organisationer som verkar for CSR (Responsible
legitimation). Nedan bild &r ett typexempel pa hur bilderna i H&Ms CSR-kommunikation ser
ut. Bilderna &r pa manniskor och motivet illustreras pa ett mellanlangt avstand. Bilden nedan
symboliserar hur H&M bidragit till att fattiga invanare i Asien tack vare dem har fatt tillgang
till rent vatten. Bilden bidrar till att budskapet upplevs mer intimt, att betraktaren kanner en
samhorighet med kvinnan pa bilden.

(HB122)
H&M:s stod till WaterAid har resulterat i att éver 230 000 av de allra fattigaste

invanarna i Bangladesh, Indien och Pakistan har fatt varaktig tillgang till rent vatten
och sékra sanitéra anlaggningar.(H122)

Nedan kommunicerar H&M att de alltid foljer gallande lagar och regler for att legitimera sitt
CSR-arbete. Bilden som &r tagen ur sidovinkel placerar betraktaren i en position som en fri-
staende observator och skapar ingen samhdrighet mellan betraktare och objekt. Daremot legi-
timerar bilden CSR-arbetet pa sa vis att betraktaren kan fa uppfattningen av att H&M verkli-
gen besodker och kontrollerar leveranttrer och fabriker.

(HB121)

Vi foljer alla géllande lagkrav och relevanta internationella konventioner. Vi arbetar
for att sakerstalla att vi alltid agerar pa ett hallbart och etiskt satt.(H121)
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Nedan illustreras hur H&M legitimerar sitt arbete genom att hanvisa till hur samhéllet ser ut.
Samhallets forvantningar och krav tvingar foretaget att sta till svars (Societal legitimation).
Bilden nedan &r tagen pa nara hall och skapar en personlig relation mellan betraktaren och
kvinnan pa bilden, samtidigt medfor sidovinkeln att betraktaren placeras som en fristdende
observatdr och exkluderas ur sammanhanget. Text och bild kan ségas férmedla samma dubbla
budskap. Texten borjar med ett pastadende som H&M i néasta mening tar avstand fran.

(HB118)

Alla som &r anstéllda i textilindustrin ska tjana tillrackligt for att kunna leva pa sin
I6n, oberoende av vilka de &r och var de arbetar. Tyvarr ar det inte sa verkligheten
ser ut i manga av de lander dar vara plagg tillverkas.(H118)

Avslutningsvis har H&M pa varije sida som handlar om hallbarhet en ikon dar besékaren kan
dela sidan pa mer &n 300 sociala medier. Férutom att H&M skapar méjlighet for spridning av
sin CSR-kommunikation, 6ppnar de upp for en dialog med besdkaren.
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4.6 OKQ8 om hallbarhet

P& OKQ8s hemsida har vi identifierat totalt 46 texter och till 19 av dessa finns det en tillho-
rande bild. Som framgar av tabellen nedan ar det framférallt struktur och kontext pa hemsidan
som legitimerar OKQ8s CSR-arbete (Context specific legitimation).

Tabell 4.14 OKQ8, textavsnitt per repertoar

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
0 14 0 10 22 46

OKQ8 inkluderar hemsidans bestkare i CSR-kommunikationen genom att uteslutande an-
vanda bilder tagna framifran, detta framgar i tabellen nedan.

Tabell 4.15 OKQ8, bildernas avstand och vinkel

Avstand Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel

Néra 2 0 2

Mellanlangt 9 0 9

Langt 8 0 8

Totalt 19 0 19

Bilderna i OKQ8s CSR-kommunikation ar oftast tagna pa mellanlangt eller langt avstand.
Vissa ar rena objektshilder, till exempel en stillbild pa en bil eller ett dack utan bakgrund, men
de flesta ger mer utrymme for miljo. Fotografier med en bil omgiven av vacker och oférstord
natur forekommer ofta. Som framgar av tabellen nedan finns flest bilder tillsammans med
texter dar sammanhanget och kontexten (Context specific legitimation) legitimerar CSR-
arbetet.

Tabell 4.16 OKQ8, bild per repertoar

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Nara 0 1 0 0 1 2
Mellan 0 2 0 0 7 9
Langt 0 1 0 3 4 8
Totalt 0 4 0 3 12 19

OKQ8s hallbarhetskommunikation finns under rubriken ”Miljé & CSR”. Som bilden nedan
illustrerar syns ”Miljo & CSR” inte bland huvudrubrikerna, utan aterfinns langst upp pa sidan
med mindre textstorlek. Detta kan uppfattas som att CSR-arbetet inte ar en del av kérnverk-
samheten utan nagot som drivs separerat fran 6vrig verksamhet. Det kan ocksa uppfattas som
att OKQ8 medvetet valt att halla en lag profil for att inte framsta som nagot de inte ar. Samti-
digt handlar majoriteten av CSR-kommunikation pa hemsidan om miljé vilket innebér att de
trots allt kommunicerar mest kring det omrade déar de har storst negativ paverkan.

Kundservice Milio & CSR m OKQ8 Login OKQ8 Bank _

Pa stationen Hyrbil Hem & Forsdkring Kort Foretag Produkter

(OB234)
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Nedan bild visar underrubrikerna till ”Miljo och CSR” dér vi med rott illustrerar de mest
framstaende repertoarerna i respektive rubrik.

_ / Context specific legitimation
Hallbarhetsredovisning

Milj och hallbarhetsarbete Competitive advantage legitimation

Vad kan du gdra Context specific legitimation

e e T ——>| Competitive advantage legitimation

Samarbeten och initiativ
\ Responsible legitimation

(0OB171)

Under rubriken “Héllbarhetsredovisning” sammanfattar OKQ8 sitt hillbarhetsarbete dir fokus
ligger pa kundens val. Under texten ligger OKQ8s senaste hallbarhetsredovisning i PDF-
format pa bade svenska och engelska, man far klicka sig vidare for att lasa dessa (Context
specific legitimation).

OKQ8:s produkter gor stort avtryck pa miljon, darfor ar det desto viktigare att vi
underlattar for vara kunder att gora hallbara val. Hallbar bilism kannetecknas av
aktiva och langsiktiga val gallande dgande och anvandande av bilen. Vi vill géra det
enklare for den hallbara kunden att valja om, hur och nar man kor, vardar, tankar
och handlar.(0211)

OKQ8 formedlar hur erfarna och kunniga de &r under rubriken ”Milj6 och héllbarhetsarbete”
(Competitive advantage legitimation). Genom att illustrera den vackra naturen bilen lamnar
bakom sig har bilden en forstarkande och inramande effekt pa budskapet.

(OB177)

OKQ8 bedriver sedan lange ett omfattande milj6- och hallbarhetsarbete och var
historia vittnar om ett proaktivt miljoengagemang. Arbetet for en héllbar utveckling
ar en viktig och stolt del av vart arv och betydande i var dagliga verksamhet, i
utvecklingen fér en mer hallbar bilism.(O177)

Under samma rubrik presenterar OKQ8 Vastsveriges forsta hallbara drivmedelsstation
(Competitive advantage legitimation).

-39-



(OB183)

Vastsveriges forsta hallbara drivmedelsstation
Ambitionen ar stationen ska [sic!] kunna drivas med minsta méjliga miljopaverkan,
och den gor av med 50 procent mindre energi &n en traditionell station.(0183)

Vid en forsta anblick ar det latt att som besokare av hemsidan fa uppfattningen av att verk-
samheten pa drivmedelstationen kan tituleras som hallbar och att produkterna som séljs ar
ansvarsfullt framtagna. Det skulle innebéra att vi som konsumenter kan vara sakra pa att vi
gor ett bra val om vi dker och tankar pa denna station. Men, produkterna &r inte involverade i
det som kallas hallbart, laser man vidare framgar det att det bara handlar om driften av sjalva
stationsbyggnaden.

Den mesta kommunikationen pa OKQ8s hemsida handlar om att lagga Over ansvaret pa
andra, framst pa konsumenter (Context specific legitimation).

Manga faktorer paverkar miljon. Hur du kor din bil, hur ofta du tvattar den och pa
vilket satt samt vilka dack du valjer. Las vara tips och rad, vad du sjalv kan gora for
en mer hallbar vardag.(0179)
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”Vad du kan gora” &r rubriken till texter dir OKQ8 uppmanar till anvandning och kop av pro-
dukter som foretaget sjélva inte tillhandahaller, till exempel att kdpa en miljobil, anvanda ratt
dack, cykla och att det &r viktigt att skrota gamla bilar. Denna form av legitimering &r centre-
rad kring kontexten, det &r sjalva hemsidan som legitimerar OKQ8 (Context specific legiti-
mation) och inte vad foretaget faktiskt gor.

(0B210)

Kop en miljobil

Att vélja en miljobil ar ett stort steg for en mer hallbar bilism. En miljobil har
mindre klimatpaverkan och medfor lagre utslapp av milj6- och hélsoskadliga &mnen,
déribland fossil koldioxid, &n den konventionella bilen.(0210)

Texterna handlar om vad du och inte OKQ8 kan gora for ett na en mer hallbar bilism (Context
specific legitimation). OKQ8 ar ett foretag som saljer drivmedel och cykeln som transport-
medel ar darmed en given konkurrent till foretagets kdrnverksamhet. Den kommunicerade
CSR-aktiviteten kan uppfattas som separerad fran foretagets karnverksamhet och ansvaret
forskjuts fran foretaget till hemsidans besokare.

(0B207)

Varfor inte ta cykeln? Ett transportsatt som ar bra for miljon och hélsan.(0207)
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OKQ8 kommunicerar utméarkelser och aktiviteter de ar ndjda med under rubriken “Utmar-
kelser och erkinnanden”. Bilderna har symboliserar att det gar att kora bil och samtidigt bibe-
halla en vacker miljo. Bilen finns med i fotografiet, men det ar den vackra naturen som star i
fokus.

(OB180)

Vi kanner oss glada och stolta dver att OKQ8:s hallbarhetsarbete uppmarksammas.
I november fick vi priset Arets Miljoinitiativ for drivmedlet Diesel BioMax och i
mars blev vi for fjarde &ret i rad utsedda som branschbast p& hallbar
utveckling.(0180)

Under rubriken “Samarbeten och initiativ” ges stort utrymme at att belysa samarbete med
organisationer som arbetar for miljo och battre sociala forhallanden (Responsible legiti-
mation). Det frambringar ett formellt ansvar som legitimerar foretagets CSR-arbete, men fore-
tagets bidrag till organisationerna kréver aktiva insatser av OKQ8s kunder.

OKQ8, Returpack och Vi-Skogen i samarbete for en battre miljo

For att oka atervinningen av burkar och PET-flaskor langs Sveriges vagar
samarbetar vi med Returpack i kampanjen Pantamera. Pantkarl finns placerade pa
vara bemannade stationer runt om i Sverige. Det gor det lattare for manniskor i
rorelse att 1dmna burkar och PET-flaskor och géra en insats for miljon. Panten
skanks till Vi-skogens arbete med tradplantering och bekdmpning av fattigdom i
Afrika.(0202)

Till sist, OKQ8 bjuder inte in besokaren till ndgon dialog pa hemsidan och det finns heller
ingen funktion som mojliggdr en delning av CSR-kommunikationen. Daremot finns en lank
pa sidorna som handlar om hallbarhet som genom ett klick tar besokaren vidare till foretagets
Facebook-sida.
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4.7 Sammanfattning diskursanalys

Foretagen har en snarlik disposition dver de delar av hemsidorna som handlar om CSR. CSR-
informationen finns tillganglig genom en rubrik pa hemsidans startsida. Huvudrubriken har
flera underrubriker vilka tar besokaren till sidor dar det ofta finns en bild med bildtext i storre
stil och mer informationstext langre ner pa sidan. Sidorna ar typiskt uppdelade pa teman an-
passade efter foretagens verksamhet. Exempel pa rubriker &r vatten, klimatpaverkan och hall-
bar konsumtion. Undantaget fran denna struktur &r H&M, deras hallbarhetsinformation &r
svarare att hitta an de andra foretagens och hemsidan har en annan ordning. H&M har bilder
samlade pa en startsida om hallbarhet dér bilderna utgor klickbara rubriker. Bland texterna om
foretagets CSR-engagemang finns det fa bilder. Vidare ar MAX det foretag i studien som
skriver minst om hallbarhet pa sin hemsida, annars ar antalet texter relativt jamt fordelat
mellan foretagen i studien, se tabellen nedan.

Tabell 4.17 Textavsnitt per repertoar for alla foretag i studien

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Coop 2 7 0 26 20 55
Lantménnen 5 13 0 18 26 62
OKQs8 0 14 0 10 22 46
MAX 0 3 0 12 7 22
H&M 4 14 0 17 18 53
Totalt 11 51 0 83 93 238

Societal legitimation

Endast ett fatal texter handlar om hur samhallets krav pa hallbarhetsarbete styr utveckling och
expansion av den egna verksamheten. Texterna finns i Lantménnens, H&Ms och Coops CSR-
kommunikation och handlar om hur CSR-aktiviteter kan ses som ett svar pa efterfragan av
kravande produkter snarare &n ett absolut ansvarstagande. Foretagen upplyser om att de ar
medvetna om att deras verksamhet har en negativ paverkan pa bade klimat och ménniskor. Pa
grund av efterfragan pa vissa produkter ar det séllan tal om att avsluta produktionen av dessa
utan texterna formedlar i stallet hur foretagen kan kompensera sin paverkan. Som framgar av
textavsnittet nedan ar det tydligt att ansvarstagandet inte enbart sker pa frivillig basis.

Utifrdn branschernas krav pd GMO-fri soja stéller vi det som krav pa alla véra
sojaleverantdrer samt anvander noggranna kvalitetsprogram for att sékerstélla
efterlevnad. Tidigare ar efterfragade en del kunder GMO-soja, men ar 2012 saldes
ingen GMO soja eftersom marknadens krav &ndrades.(L108)

Responsible legitimation

Nar foretagen uppvisar ett formellt ansvar handlar det framforallt om att de belyser samar-
beten med organisationer som verkar for CSR, de hénvisar inte till att aktuella lagar foljs i
nagon stor utstrackning. Foretagen upplyser konsumenterna om att de stodjer vélgérenhets-
organisationer och kommunicerar vad dessa organisationer astadkommit tack vare foretagets
engagemang. Inte sallan har konsumenter en del i det arbetet, t.ex. uppmanas de trycka pa en
viss knapp nér de pantar flaskor eller betala med ett visst kort nar de handlar. OKQ8 och
H&M ér de foretag i var studie som har flest texter som handlar om samarbete med organi-
sationer som verkar for CSR. Texter som formedlar hur foretagen kan uppna en balans for att
mota konkurrerande krav fran olika intressenter utan att forlora I6nsamhet finns i H&Ms och
Lantménnens CSR-kommunikation. Kommunikationen om formellt ansvar handlar ungeféar
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lika mycket om socialt ansvar som miljomassigt ansvar och syftar till aktiviter som bedrivs
just nu.

Genom att betala med ditt Coop MedMera-kort avrundas slutsumman automatiskt
uppat till narmsta krona nar du handlar. Genom Bistand P4 Kopet far fattiga
manniskor "verktyg" for att sjalva skapa sig en béattre framtid. Du kan ocksa vara
med att bidra till att hjalpa ménniskor.(C2)

OKQ8, Returpack och Vi-Skogen i samarbete for en béattre miljo
For att oka atervinningen av burkar och PET-flaskor langs Sveriges vagar
samarbetar vi med Returpack i kampanjen Pantamera. Pantkarl finns placerade pa
véra bemannade stationer runt om i Sverige. Det gor det lattare for manniskor i
rorelse att lamna burkar och PET-flaskor och géra en insats for miljon. Panten
skanks till Vi-skogens arbete med tradplantering och bekdmpning av fattigdom i
Afrika.(0202)

Other de-legitimation

Inget av foretagen i studien avlegitimerar sina konkurrenter genom att skriva nedsattande om
dem. Daremot férekommer indirekta uttalanden som skulle kunna tolkas som att foretagen
stéller sig over sina konkurrenter, dessa tolkar vi som horande till kategorin Competitive
advantage legitimation.

Competitive advantage legitimation

Uttalanden om CSR-arbetet som en konkurrensfordel ger foretagen stort utrymme for.
Texterna i kommunikationen &r valdigt lika mellan foretagen och handlar framférallt om att
foretagen visar stolthet genom att framhava hur mycket de satsar pa sitt CSR-arbete, oftast
inom milj6. Texterna handlar ocksa om att positionera sig som forst, storst och bast samt vilka
utmarkelser och priser foretagen mottagit for sitt hallbarhetsarbete. Hér ar det historia som
legitimerar foretagen och inte nédvandigtvis aktiviteter som bedrivs idag. Hos Coop och
MAX d&r uttalanden om CSR-arbetet som en konkurrensfordel de vanligaste texterna i CSR-
kommunikationen.

Varumérket Anglamark har funnits sedan 1991 och har Sveriges storsta sortiment pa
ekologiska och miljomérkta varor. Det finns cirka 450 produkter att vélja mellan,
allt fran farska kryddor till schampo. Utvecklingen fortsatter med nya produkter, ny
design, miljévanliga forpackningsldsningar och attraktiva kampanjer.(C10)

Context specific legitimation

Till storsta del handlar foretagens CSR-kommunikation sammantaget inte om argument, utan
det & sammanhang, struktur och kontext som &r legitimerande. Texter som ber¢r detta hand-
lar i forsta hand om miljomassiga aspekter och ar de mest férekommande bland tre av studi-
ens foretag: Lantmannen, OKQ8 och H&M. Allra mest handlar denna kommunikationen om
vad hemsidans besokare kan gora och inte vad foretagen sjalva gor. Ansvaret skjuts 6ver pa
konsumenten.

Néstan var fjarde matkasse som bars hem fran butiken gér rakt till soporna. Ett
alldeles orimligt sloseri med bade pengar och resurser. Vi pa Lantméannen gor vart
bésta for att vara raddda om maten, i alla led fram till dig som konsument.(L70)

Eco driving, eller sparsam kdrning, &r en korteknik som kan ge dig 10-20% l&gre

bransleforbrukning pa dina bilresor. Det handlar inte bara om hur man kér men
ocksa nar.(0187)

OKQ8 skiljer ut sig genom att de uppmanar konsumenterna att sluta anvanda deras produkter.
De andra foretagen i studien uppmuntrar sina besokare att vélja de mest hallbara alternativen i

-44 -



deras produktutbud som bestar av bade bra och mindre bra produkter. H&M och MAX
kommunicerar mer kring visioner och ambitioner som handlar om bade sociala och milj6-
massiga mal. Dessa texter har gemensamt att de inte berattar hur de kommunicerade malen
ska nas och att det ar framtida insatser som ska legitimera CSR-arbetet idag.

Bomull ar den ravara vi anvander allra mest. Malet ar att all bomull i vart sortiment
ska komma fran mer hallbara kallor senast 2020.(H131)

Forutom att foretagen trycker pa konsumenters ansvarstagande handlar det om allméan
information om problem i varlden. Kommunikationen som &r beskrivningar av hur varlden ser
ut handlar ofta om biologisk mangfald, global uppvarmning och ekologi. Coops och Lant-
mannens hemsidor har flest texter som belyser problematiken kring foretagens paverkan pa
miljon utan att de uttrycker vem som bér pa ansvaret.

Utslapp av vaxthusgaser och klimatpaverkan &r en av var tids storsta utmaningar att
hantera. Framtida klimatforandringar har en direkt paverkan pa jordbruk och odling,
till exempel blir extrema véadersituationer sdsom torka respektive dversvimningar
allt vanligare vilket 6kar risken for samre eller forlorade skérdar. Samtidigt har dven
jordbruks- och livsmedelsproduktionen en vasentlig klimatpaverkan genom
energianvandning och transportbehov.(L100)

Det &r snarare beskrivningar av hur varlden ser ut &n beskrivningar av foretagets egna aktivi-
teter. Samtliga foretag i studien beskriver sitt CSR-arbete i forhallande till omgivningen och
det ansvarstagandet tar mest hansyn till miljomassiga aspekter. Till kontexten hor ocksa hur
foretagen anvander hemsidan for att kunna sprida budskap vidare i andra sociala medier.
Coop, Lantmannen och H&M har en “dela-knapp”, OKQS har en ldnk till sin Facebook-sida,
medan MAX inte har nagon liknande funktion alls. Lantmannen har dven ett kommentarsfalt
langst ner pa varje sida om hallbarhet dar besokaren bade kan lamna en kommentar och lasa
andra besokares kommentarer.
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4.8 Sammanfattning bildanalys

Bilder ar en viktig resurs i kommunikation, de bade attraherar och fangar uppméarksamhet.
Genom att anvanda avstand, vinklar och motiv som gynnar texten forstarks budskapet som
formedlas. Tabellen nedan visar hur stor andel av foretagens texter om hallbarhet som har en
tillhérande bild. Coop och Lantmannen har bilder till mer an hélften av texterna, de ar ocksa
de foretag i studien som har bast placering pa Sustainible brand index.

Tabell 4.18 andel bilder i forhallande till antal textavsnitt

Coop 62 %
Lantmannen 52 %
OKQs8 41 %
MAX 15 %
H&M 23 %

Det finns inget monster i hur foretagen anvander bilder till texter. Tabellen nedan visar att de
texter som framst legitimerar deras CSR-arbete inte nddvéandigtvis &r kombinerade med en
bild. I tabellen framgar att OKQ8 &r det enda foretaget som har flest texter och flest bilder i
samma repertoar (Context specific legitimation). Tabellen visar ocksa att nar struktur och
kontext anvénds for att legitimerar CSR-arbetet (Context specific legitimation) anvands bilder
I nastan halften av fallen totalt sett. Till ungefar en tredjedel av texterna tillhérande de andra
repertoarerna finns det en bild. Bilder har en inramande och forstarkande effekt pa budskapet,
det kan forklara varfor texter dar argumenten ar vaga och separerade fran foretagets verk-
samhet sa ofta har en tillhorande bild (Context specific legitimation).

Tabell 4.19 Bilder per repertoar for alla foretag i studien
(Antal textavsnitt per repertoar och foretag inom parantes)

Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation

Coop 0(2) 6(7) 0(0) 11(26) 17(20) 34(55)
Lantménnen 2(5) 4(13) 0(0) 14(18) 12(26) 32(62)
OKQs8 0(0) 4(14) 0(0) 3(10) 12(22) 19(46)
MAX 0(0) 0(3) 0(0) 1(12) 4(7) 5(22)
H&M 2(4) 5(14) 0(0) 0(17) 1(18) 8(53)
Totalt 4(11) 19(51) 0(0) 29(83) 46(93) 98(238)
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Det ar vanligast med bilder tagna pa ett mellanlangt avstand, medan det &r lika vanligt med
bilder tagna pa nara som langt avstand. Som framgar av tabellen nedan anvands de olika bild-
avstanden ungefar lika mycket i de olika repertoarerna, undantaget ar till texter som handlar
om formellt ansvar (Responsible legitimation). Dar ar mer &n halften av bilderna pa ett
mellanlangt avstand. Dessa texter handlar om bade socialt och miljomassigt ansvar. Nar det
sociala ansvaret formedlas anvands framforallt bilder pa manniskor. Motivet ger budskapet liv
och ett ansikte samtidigt som det mellanlanga avstandet skapar personliga och sociala relat-
ioner. Nér det handlar om (Competitive advantage legitimation) ar miljébilder vanligast och
de forekommer ungefar lika ofta pa alla avstand. Detsamma galler bilder som anvéands nar det
ar sammanhanget, strukturen och kontexten som legitimerar foretagens CSR-aktiviteter
(Context specific legitimation). Nar det handlar om hur samhallets krav pa hallbarhetsarbete
styr utveckling och expansion av den egna verksamheten (Societal legitimation) &r det lika
ofta miljébilder som bilder pa manniskor.

Tabell 4.20 Bilder per repertoar fordelat pa avstand

Avstand Societal Responsible Other de- Competitive Context Totalt
legitimation legitimation legitimation advantage specific
legitimation legitimation
Néara 1 5 0 9 15 30
Mellan 2 10 0 9 17 38
Langt 1 4 0 11 14 30
Totalt 4 19 0 29 46 98

Foretagen anvander till storsta del bilder tagna framifran i sin CSR-kommunikation. Vilken
vinkel en bild &r tagen fran avgor om betraktaren inkluderas eller exkluderas i budskapet. |
nedan tabell redogors vinkeln pa respektive foretags bilder och dar framgar att H&M som
enda foretag i studien anvander lika manga bilder tagna framifran som fran sidan. Bilder attra-
herar och fangar uppmarksambhet, vi har lattare att tolka en bild &n en text.

Tabell 4.21 Bildernas vinkel fordelat per foretag

Bilder tagna framifran Bilder tagna ur Totalt
sidovinkel
Coop 32 2 34
Lantménnen 31 1 32
OKQs8 19 0 19
MAX 5 0 5
H&M 4 4 8
Totalt 91 7 98
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Med nedan exempel vill vi visa hur en bild kan forstarka en text. Bilden organiserar vara tolk-
ningsomraden &ven om den skulle vara ett iscensatt 6gonblick och vi har lattare att tolka
bilder &n text. Det gor att bilder gynnas fore texter. Genom att bilden sammanfaller med till-
horande text formedlar den ett koncept. H&Ms investeringar i att stdtta de samhéllen de
paverkar formedlas ha lyckats.

(HB123)

Vart sétt att arbeta, vara varderingar och var tillvaxt paverkar miljoner manniskor
runt om i varlden. Vi har bade ett intresse av och en majlighet att stotta de samhallen
dér vi verkar. Det gor vi genom att investera i projekt som gagnar dessa samhéllen
och hantera sociala och miljorelaterade frdgor som ar viktiga for var
verksamhet.(H123)

Sammanfattningsvis ar det framférallt miljoméssiga aspekter foretagen skriver och visar
bilder pa i CSR-kommunikationen. Aven om text och bild kan skilja sig at i foretagens CSR-
kommunikation, texten formedlar ofta ett dilemma medan bilden visar en problemfri miljo, sa
har bilderna en forstarkande effekt pa budskapet. Samtliga bilder visar upp en vacker och val-
bevarad miljo och ménniskor som har de resurser foretagen beskriver att konsumtionen haller
pa att urvattna. Bilderna skildrar darmed inte de problem och utmaningar varlden star infor,
utan bekraftar snarare hur foretagens produkter och ett bra klimat gar hand i hand. Eftersom
det visuella budskapet gynnas om text och bild skiljer sig at, bidrar dessa bilder till en mer
positiv CSR-kommunikation. Bilderna har ocksa en forstarkande effekt pa budskapet genom
att text och bild handlar om samma amne. Nar det &r sociala aspekter som férmedlas anvéands
bilder pa manniskor och nar foretagen pratar om miljoméassiga problem anvéands naturbilder.
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5 Diskussion och slutsats

Syftet med uppsatsen ar att synliggora hur foretag som av konsumenter uppfattas som hallbara
kommunicerar CSR pa sina hemsidor. Genom att studera sprak och bild har vi uppmark-
sammat hur en ny form av retorik kring CSR trétt fram. | detta kapitel diskuterar vi inled-
ningsvis studiens resultat i forhallande till tidigare studier och till de fragor vi formulerat for
att besvara syftet. Kapitlet avslutas sedan med studiens slutsatser och forslag pa vidare forsk-
ning i damnet.

5.1 Diskussion: ska foretagens ansvar bli vart?

Litteraturen &r samstdmmig och beskriver att problemet med hemsidor &r att foretag inte vet
vem besokaren ar och att de darfor tvingas anpassa kommunikationen till alla intressent-
grupper (Coupland 2005, Eberle, Berens & Li 2013, Moreno & Capriotti 2009, Morsing &
Schultz 2006, Morsing, Schultz & Nielsen 2008, Schmeltz 2012). Tidigare studier har inte
riktat uppmarksamhet pa konsumenters roll. Aven om information pd hemsidor nar alla mal-
grupper, visar var studie att hemsidor i forsta hand anvands for legitimering mot konsumenter.
Vidare handlar kommunikationen framforallt om miljo, vilket &r den del av CSR som konsu-
menter har lattast att forhalla sig till. Foretagen malar upp en bild dar konsumenter &r en del
av miljo och darmed delaktiga i ansvaret for miljon. De malar inte upp en bild dar konsu-
menter ar delaktiga i ansvaret dver arbetsvillkor eller andra sociala problem som de inte direkt
kan paverka. Ekonomisk hallbarhet, som konsumenter inte heller kan paverka direkt, ndmns
inte alls.

| tidigare studier kring hallbarhetskommunikation pa Internet ar det typiskt att foretagens
hallbarhetsredovisning inkluderas, vilket skiljer var studie fran dessa. Vi ser trots allt vart
resultat som en forandring i hur foretagen kommunicerar kring CSR. Tidigare var det hallbar-
hetsrapporter som kommunicerade foretagens CSR. Vi kan nu se hur hallbarhetsredovisning
har blivit en del av foretagens hemsidor, en bredare kommunikationskanal som nar fler mal-
grupper an vad foretagens rapporter och redovisning gor. Vi kan ocksa se att kommunika-
tionen har forandrats genom att jamfora vart resultat med rekommendationer fran tidigare
forskning. Flera forskare har poéngterat att meddelanden om foretagens ansvar inte bor floda
enbart fran foretaget till intressenter, utan de bor bjuda in till dialog och diskussion (Coupland
2005, Eberle, Berens & Li 2013, Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, Moreno & Capriotti
2009). Var analys visar att Lantménnen, Coop och H&M uppmuntrar en spridning av CSR-
kommunikation pa sociala medier dar en dialog och diskussion kan féras. Lantméannen erbju-
der dven besokaren mojlighet att kommentera och lamna sin asikt direkt pa varje sida som
handlar om CSR. Det finns ocksa tidigare studier som menar att foretag bor uppmana
intressenter att delta i deras CSR-arbete (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005) och resultat som
tyder pa att en 6kning av upplevd interaktivitet leder till hogre trovérdighet i meddelanden
(Eberle, Berens & Li 2013). Var studie visar att framgangsrikt bedomda foretag av
konsumenter i allmanhet soker efter 6kad samverkan med mottagaren av kommunikationen
och i synnerhet uppmanar konsumenter som intressentgrupp att delta i CSR-arbetet.

Retorik om formellt ansvarstagande beskriver Coupland (2005) och O’Connor och
Gronewold (2013) som ett institutionaliserat sprak dar foretagen hanvisar till statliga regle-
ringar och lagar. Detta Gverensstimmer inte med vart resultat som visar att retorik om formellt
ansvarstagande framst handlar om att foretag framhaller samarbeten med organisationer som
verkar for CSR. Dessa samarbeten bygger pa att konsumenter inkluderas och bidrar med

- 49 -



aktiva insatser. Insatser som leder till att foretaget kan synas tillsammans med och férknippas
med organisationer som verkar for CSR. Analysen visar att foretagen har en konsument-
anpassad kommunikation, &ar den inte direkt védnd till konsumenten genom uttryck som ”Vad
du som konsument kan gora” anvéinds sprak som inte kraver forkunskaper i varken CSR eller
foretagens bransch for att forsta.

| foretagens CSR-kommunikation finns det uteslutande bilder som visar pa vacker och val-
bevarad miljo och manniskor som har de resurser foretagen beskriver att konsumtionen haller
pa att urvattna. Hemsidans besokare bjuds in till en miljo som vi tillsammans uppmanas ta
ansvar for och som bekraftar hur foretagens produkter och ett bra klimat gar hand i hand.
Eftersom det visuella budskapet gynnas om text och bild skiljer sig at (Garcia & Greenwood
2014), bidrar dessa bilder till att foretagens CSR-kommunikation kan mottas pa ett mer posi-
tivt sétt. Betraktaren accepterar fotografier som narmare kopplade till verkligheten an tolk-
ningar som ar manskligt utformade, det gor bilder mer effektiva dn textmeddelanden (Garcia
& Greenwood 2014). Var analys visar att foretagen i studien som har bast placering pa
Sustainible brand index ocksa har storst andel bilder. Analysen visar ocksa att foretagen
anvander avstand, vinklar och motiv som enligt var analysmodell ar gynnsamma, de stéarker
eller atminstone bekraftar det som kommuniceras i text.

Tidigare studier visar att foretag som vill formedla ett miljomassigt ansvar riskerar att upp-
fattas som paradoxala, i synnerhet ndr de ar verksamma i smutsiga branscher. Ett effektivt satt
att undvika det ar enligt tidigare studier att anta en tyst strategi dar man tonar ner kommuni-
kationen for att minska skepticism och skapa trovardighet (Morsing & Schultz 2006,
Morsing, Schultz & Nielsen 2008). Vart resultat visar snarare att foretag i dessa fall lagger
fokus pa vad mottagaren av CSR-kommunikationen kan gora for att legitimera foretagets
CSR-arbete.

Var studie visar att foretag involverar konsumenter som intressentgrupp genom att lagga éver
en stor del av ansvaret pa dem, framforallt ar detta patagligt hos OKQ8 och Lantmé&nnen.
Detta blir en paradox. Det ar foretag som i forsta hand inte arbetar direkt mot slutkund, men
som framst riktar sin kommunikation mot dem. Kommunikationen tar sikte pa att fa konsu-
menter att gora béattre val, ett satt for foretagen att legitimera CSR-arbetet utan att sjalva sta
for insatsen. OKQ8 gar sa langt att de uppmuntrar till att sluta eller atminstone minska an-
vandningen av deras produkter. Det gor de genom att uppmana till att kdpa miljcbilar, samaka
och att byta bil mot cykel. Tjanster och produkter som foretaget inte sjalva tillhandahaller,
som riktar sig till konsumenter och som skulle kunna aventyra foretagets forsaljning. Det ar
dock ganska ofarligt for dessa foretag att rikta sig direkt till konsumenter, de kan skriva upp-
fostrande texter och framsta som ett gott foretag, men retoriken blir tom. Den riktar sig till
mottagare som kanske egentligen inte finns, foretagen har framst kunder inom andra indu-
strier. Formen for legitimering i detta sammanhang ar uteslutande centrerad kring konsu-
menter i kontext.

Bilden av hallbarhet som att foretag pa eget initiativ visar upp ett aktivt engagemang for
samhallsutveckling och som bygger pa att foretag tar ansvar for sin egen paverkan pa sam-
héllet ur ett miljomaéssigt, etiskt, ekonomiskt och socialt perspektiv (Reynolds & Yuthas
2008), stodjs inte av vart resultat. Bilden av hallbarhet sa som den kommuniceras via hem-
sidor &r att vi tillsammans ska ta ansvar for foretags paverkan ur ett miljomassigt perspektiv.
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5.2 CSR-kommunikationens repertoarer — en modifierad modell

Var analys visar ett fokus pa konsumenten genom ett tillsammans med foretaget gemensamt
ansvar for hallbarhet, vilket leder till en modifiering av den teoretiska modell som studien har.
Mycket i CSR-kommunikationen handlar om kontext, men den utmérks av vem eller vad det
ar som sétts i kontext. Det finns en vi sjalva-, ni sjalva- och vi-tillsammans-retorik som vi
menar ar vard att titta pa. Vem ar det som sétts i kontext — ar det vi sjalva, ni sjalva, eller vi
tillsammans? | allt som kommuniceras &r det nagon eller nagot som sétts i kontext, vi menar
att detta har en avgorande roll i att analysera hur foretagen pratar om hallbarhet pa sina hem-
sidor. Nar det inte & ndgon som satts i kontext ar det nagot. Budskapen saknar da bade avsan-
dare och mottagare, det framgar inte vem som séger vad till vem. Texterna handlar ofta om
fragor och dilemman kopplade till hallbarhet. Var analys visar ocksa att hur foretagen legiti-
merar sitt CSR-arbete star i forhallande till ett tidsperspektiv, ett perspektiv som kan hjalpa
oss att se vem det ar som star i kontext.

Till skillnad fran Coupland (2005) vars repertoarer lag till grund for studiens analysmodell,
visar var analys att inget av foretagen i studien avlegitimerar sina konkurrenter genom att
skriva nedsattande om dem (Other de-legitimation). Daremot férekommer indirekta uttalan-
den som skulle kunna tolkas som att foretagen staller sig 6ver sina konkurrenter, dessa tolkar
vi som att foretagen kommunicerar konkurrensfordelar (Competitive advantage legitimation).
Texterna handlar om att placera sig som forst, stérst och bast.

Coupland (2005) beskrev i sin studie hur argument som bygger pa en resurs pa samhéllelig
niva anvands i CSR-kommunikation (Societal legitimation). Argumenten handlar om att efter-
fragan och forvantningar fran samhallet tvingar foretagen att sta till svars. Var analys visar att
detta argument for att legitimera CSR-arbetet inte forekommer i ndgon hog grad och de av-
slojar sallan nagra detaljer om foretgens insatser. Argumenten trycker pa en 6kad medveten-
het om CSR och &r vaga i fragan om vem avsédndaren av dem dr (Context specific legiti-
mation).
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Modell 6ver CSR-kommunikationens repertoarer — modifiering av studiens textanalys-

modell
Repertoar Tempus Argument Sammanhang — vem
eller vad?
Institutionellt sprak —
lagar, regleringar och Vi sjélva - foretaget
Formellt standarder
ansvarstagande Nutid Belyser samarbeten med | Vi tillsammans — féretag
organisationer som och konsumenter
verkar for CSR
Hoja sig sjalv genom att
placera sig som erfaren,
Konkurrensférdelar Datid forst, storst och bést. Vi sjélva - foretaget
Kommunicera priser och
utmérkelser
Vi sjélva - foretaget
Det &r inte argumenten i
sig som ar legitimerande | Ni sjalva - konsumenter
Kontext Futurum utan det & samman-
hanget, strukturen och Vi tillsammans — foretag
kontexten. och konsumenter
Hallbarhet

Figur 5.1 CSR-kommunikationens repertoarer
(Kalla: egen)

Den modifierade modellen baseras pa var studies resultat och &r darmed reducerad till tre
repertoarer. Dessa beskriver de argument foretagen anvénder for att legitimera sitt CSR-
arbete.

Formellt ansvarstagande handlar om vad féretaget gor just nu och det yttrar sig pa tva satt:
foretaget foljer de lagar och regler som galler eller foretaget samarbetar med organisationer
som verkar for CSR. Dar har konsumenter en del i arbetet, det handlar om hur vi tillsammans
kan bidra till hogre hallbarhet.

Né&r foretagen formedlar konkurrensfordelar gor dem det i termer av tidigare insatser. De
hojer sig sjalva genom att placera sig som forst, storst och bést. Foretaget stoltserar géarna
med priser och bemarkelser de mottagit for sitt tidigare arbete inom hallbarhet.

| repertoaren kontext ar det inte argumenten i sig som &r legitimerande utan det & samman-
hanget, strukturen och kontexten. Det ar vad foretaget i framtiden vill géra inom hallbarhet i
termer av mal och ambitioner och om budskap som saknar bade avsandare och mottagare dar
hallbarhet star i kontext. Det handlar ocksa om uppmaningar till konsumenter och vad de kan
gora, ni sjalva, samt vad vi tillsammans, foretag och konsumenter kan gora for hallbarhet.

Tempus ar en ny aspekt i modellen och den beskriver hur foretagen legitimerar sitt CSR-
arbete i forhallande till ett tidsperspektiv, ett perspektiv som kan hjélpa till att se vem det ar
som star i kontext. Det formella ansvarstagandet ber6r pagaende aktiviteter (nutid), formed-
lade konkurrensfordelar bygger pa tidigare meriter (datid) och texter tillhérande repertoaren
kontext formedlar framtida insatser (futurum).
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5.3 Slutsatser

En forsta slutsats ar att konsumenten inkluderas i foretags CSR-kommunikation. Analysen
visar att kommunikation pa hemsidor ar adresserad till konsumenterna vilket ar rimligt. Vad
vi finner sérskilt intressant &r hur den &r det. Kommunikationen har en inkluderande diskurs
dar konsumenten tas in i kontexten och blir en del av helheten, tidigare var det foretagen som
stod i kontext, nu ar det vi”, i.e. féretag och konsumenter tillsammans.

Studiens resultat tyder ocksa pa att kommunikation som legitimerar foretagens CSR-arbete
har blivit en del av foretagets marknadsfoéring. CSR som marknadsforingsverktyg ar varken
nytt eller forvanande, det ar daremot att var analys visar att det foretag kommunicerar om é&r
det som konsumenter och foretag gemensamt kan ta ansvar for. Relationsmarknadsféring har
smugit sig in i hallbarhetskommunikationen, CSR handlar inte langre om vad foretagen sjélva
gor eller om samhéllets krav, utan om vad konsumenter och foretag kan gora tillsammans. Pa
sa vis kan foretag anvanda CSR-kommunikation pa Internet for att bygga upp langsiktiga
relationer med sina intressenter, framfdrallt konsumenter.

En tredje slutsats &r att formellt ansvarstagande handlar om vad féretaget gor just nu vilket
yttrar sig pa tva satt. Dels genom att féretag kommunicerar att de foljer de lagar och regler
som galler, men framforallt genom att de belyser samarbete med organisationer som verkar
for CSR. Dar har konsumenter en del i arbetet, det handlar om hur konsumenter tillsammans
med foretag kan bidra till hogre hallbarhet.

Nér foretagen formedlar konkurrensférdelar gor de det i termer av tidigare insatser. De hojer
sig sjalva genom att placera sig som forst, storst och bést. Foretag stoltserar garna med priser
och bemarkelser de mottagit for sitt tidigare arbete inom hallbarhet.

Avslutningsvis visar studien att i repertoaren kontext &r det sammanhang, struktur och kontext
som &r legitimerande, inte argumenten i sig. Det ar vad foretag i framtiden vill gora inom
hallbarhet i termer av mal och visioner och om budskap som saknar bade avsindare och
mottagare dar hallbarhet star i kontext. Det handlar ocksa om uppmaningar till konsumenter
och vad de kan gora, samt vad vi tillsammans, foretag och konsumenter kan gora for hallbar-
het.

5.4 Avslutande reflektion och forslag pa framtida studier

Vi har studerat hur foretag som av konsumenter uppfattas som de mest héllbara inom sin
bransch kommunicerar hallbarhet pa sina hemsidor. Vi hade vid studiens start en idé om att
det ar pa foretagens hemsidor kommunikationen till konsumenter sker. Vi trodde dock inte att
kommunikationen skulle vara sa riktad till konsumenter som vart resultat visar. Vi-retoriken
som betonar ett gemensamt ansvar mellan konsumenter och féretag framtrader tydligt och
visar pa att en forandring av CSR-kommunikation har skett.

Vidare kan var studie bidra med ett nytt akademiskt fokus som problematiserar hur foretags
ansvar har gatt till att bli konsumenters och féretags gemensamma ansvar. Genom att foreta-
gens CSR-kommunikation paverkar var uppfattning om vad som inbegrips i begreppet CSR,
kan saledes bilden av densamma pastas ha forandrats. Spraket aterger inte verkligheten direkt
och pa ett enkelt satt utan bidrar till att forma den (Bergstrom & Boréus 2012, s. 354).
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Var studie har utgatt fran det foretag frivilligt valt att kommunicera pa sina hemsidor. Fram-
tida forskning kan se om foretagens hallbarhetsredovisning praglas av samma inkluderande
retorik som var studie visar. Da skulle man kunna studera om CSR som relationsmarknads-
foring anvénds aven till andra intressentgrupper &n konsumenter.

Vi skulle géarna se att var modell 6ver CSR-kommunikationens repertoarer provades i fram-
tida studier dar vem eller vad som satts i kontext kan bli framtradande. | var studie var det
framforallt de foretag som inte framst arbetar direkt mot slutkund som involverade konsu-
menten genom att skriva uppfostrande texter riktade till dem. En studie liknande var fast med
andra foretag skulle kunna bidra till att se om foreteelsen &r typiskt for foretag som inte framst
vander sig till slutkund.

Var studie har explicit undersékt CSR-kommunikation av foretag som uppfattas som de mest
hallbara av konsumenter. En studie som jamfor foretag som beddmts hallbara med foretag
som inte fatt utmarkelser skulle kunna bidra till féretag som amnar forbattra sin CSR-
kommunikation.
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