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Abstract

Philanthropy within corporations has for a long time been a phenomenon outside of Sweden.
However, philanthropy has spread throughout Sweden in recent years and is for various
reasons becoming more popular. For example corporations say that they feel an obligation to
help those who have it worse and also those in their environment.

Based on answers gathered from interviews with seven different respondents from seven
different Swedish corporations, this essay means to answer the question of how Swedish
corporations work with philanthropy and what motivates them to do so.

The result indicates that Swedish corporations work with philanthropy in a centralized manner
and that information about this work is communicated mostly internally, to engage and
motivate the staff but also to be seen as an attractive employer. Philanthropy can also be used
as a strategy to strengthen a brand, gather political resources and combat negative criticism.

This essay is written in Swedish.

Keywords: Philanthropy, Charity, CSR, Swedish corporations, Branding, Corporate
communication, Employer branding



Sammanfattning

Filantropi inom foretag har sedan lange varit ett fenomen utanfér Sverige. Dock har
filantropin brett ut sig inom Sverige de senaste aren och blir allt populdrare av olika
anledningar. Till exempel sdger vissa foretag att de kénner en skyldighet att hjalpa de som har
det samre och de inom sin omgivning.

Baserat pa svar fran intervjuer gjorda med sju olika respondenter fran sju olika svenska
foretag, syftar denna uppsats till att svara pa hur svenska foretag arbetar med filantropi och
vad som motiverar dem till att gora det.

Resultatet tyder pa att svenska foretag arbetar med filantropi pa ett centraliserat sétt och att
informationen om arbetet kommuniceras mestadels internt, for att engagera och motivera
personalstyrkan samt &ven for att ses som en attraktiv arbetsgivare. Filantropi kan &ven
anvandas som en strategi for att stirka ett varumérke, samla politiska resurser och motverka
negativ Kritik.

Nyckelord: Filantropi, Valgorenhet, CSR, Svenska foretag, Varumarkesbyggande,
Foretagskommunikation, Employer branding
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1 Inledning

Filantropi innebar en viss nivd av medmansklighet (Gan 2006), det kan likstallas med
valgorande donationer och kan vara en del av ett foretags arbete med Corporate Social
Responsibility. Denna uppsats handlar om hur svenska foretag arbetar med socialt ansvar via
filantropi och varfor filantropi &ar ett vaxande begrepp inom marknadskommunikation.
Uppsatsen tar aven upp hur svenska foretag arbetar med filantropiska fragor ur en
kommunikativ aspekt.

1.1 Filantropi, en del av marknadsstrategi

| veckans affarer har Bederoff (2014) forklarat att det dkade intresset for filantropi i Sverige
under de senaste &ren beror pa en rad samverkande faktorer. Okade formdgenheter, storre
utmaningar i vérlden, foretagens 6kade satsningar pa Corporate Social Responsibility (CSR)
och lagre statliga bidrag till kultur och forskning ar nagra. En annan forklaring &r forandrade
regelverk, i december 2004 avskaffades formdgenhets- och gavobeskattningen och 2014
utdkades mojligheten att bli skattegynnad i stiftelselagstiftningen. Bederoffs teori stammer
dverens med en tidigare studie av Karolina Windell (2009) som menar att en okad
globalisering av foretagsverksamhet har inneburit att foretagen har fatt starkare position for
paverkan i exempelvis utvecklingslander. Detta i kombination med regeringars minskade
inflytande har gjort att medvetenhet om CSR har véxt. Stora féretag bor ta ansvar pa omraden
dar de sjalva har starkt inflytande. Windell (2009) ndmner en annan forklaring till den
vaxande medvetenheten om CSR, namligen foretagsskandaler som Skandiaaffaren och Enron,
som skedde under 1990- och 2000-talen. Skandaler som dessa har resulterat i att samhéllet har
allt hogre forvantningar pa foretag att ta ett socialt ansvar och bete sig etiskt. Nu omfattas
manga fler andamal an tidigare. Andra faktorer som spelat in ar en mer positiv syn pa
valgérande donationer i medierna och en 6kning av antalet organisationer som specialiserat
sig pa att professionalisera och forbattra effekterna av donationer, inte minst bankerna (Ibid).

Foretagsfilantropi  har blivit ett starkt strategiskt alternativ i utvecklingen av
marknadsforingsstrategier.  Foretag som  soker  ytterligare  varumaérkesutveckling,
marknadserkannande och vill forbéttra kundernas uppfattning kan integrera filantropiska
initiativ i hela planeringsprocessen av sin marknadsforingsstrategi (Fioravante 2010). Det
finns ett stort intresse av att forstd dynamiken mellan ett foretags sociala ansvarskultur och
hur filantropi kan vara ett strategiskt vapen i en konkurrensutsatt marknad. Detta stods av Lee,
Choi, Moon & Babin (2014) som menar att socialt engagemang som samhallsservice och
volontérprogram kan gora att medarbetarna ké&nner samhoérighet med sitt jobb och sin
organisation. Bevapnad med ett starkt engagemang for foretagsfilantropi bor tjnsteforetagen
utnyttja moraliska vérderingar, efterleva lagstiftningen och utéva socialt ansvar som ett sétt att
skapa en filantropisk organisationskultur. Filantropi bor baddas in i foretagskultur for att
forbattra de anstélldas medvetenhet och engagemang och minska personalomséttningen. Att
institutionalisera etik kan hjalpa till att uppna dessa mal (Lee et al. 2014). Fioravante (2010)
menar att foretagsfilantropi har ett meningsfullt varde for en organisation i en
existensberattigande mening och det borde bedémas hur filantropi kan tillampas bast for att
starka inflytandet pa en organisations marknadsplan, forutsatt att det finns en jamvikt mellan
en etisk och ekonomisk affarskonstruktion.



1.2 Forskningsoversikt - Filantropi, effekter och matning

| detta avsnitt undersoker vi vad for forskning som tidigare gjorts i effekter av filantropi och
maétningen av dessa, for att leda oss fram till en problemdiskussion. Gan (2006) namner ett
antal skal till att foretag arbetar med filantropi, bland annat strategiska skal som till exempel
att nér ett foretag ar utsatt for granskning av staten &r de mer benégna att ge pengar till
valgorande andamal. Det kan ocksa vara pa grund av altruism, det vill sdga medmansklighet.
Samhallet forvantar sig att foretag ska bete sig etiskt (Windell 2009). Det verkar ocksa som
att foretag donerar mer i perioder med storre behov &n vad de vanligtvis gér (Gan 2006).

Morris, Bartkus, Glassman & Rhiel (2013) undersokte effekten av olika former av filantropis
paverkan pa ett foretags rykte. Resultaten tyder pa att konsumenterna har en positiv
installning till alla typer av givande. Studien fann att fler konsumenter har en positiv
installning till foretag som skanker pengar oavsett hur manga produkter de salt jamfort med
foretag som donerar en del av vinstmarginalen per sald produkt. Fler konsumenter hade en
positiv installning till foretag som har icke-kOpebaserade vélgdrenhetsprogram, det vill saga
valgorenhet dar foretaget donerar samma méngd oavsett hur mycket eller lite produkter de
saljer, kontra andra former av foretagsvélgorenhet. Detta kan bero pa att kunderna tycker att
kopkravet inte ar tilltalande. Om konsumenterna tror att foretagets primédra motiv for att ge
var att gynna valgorenhet, sa dr konsumenterna betydligt mer benagna att vardera foretaget
positivt (Ibid).

Enligt Brammer & Millington (2005) har foretag som har hogre filantropiska utgifter ett béattre
rykte men att detta varierar kraftigt mellan olika branscher. Genom sin forskning har de
kommit fram till ett antal hypoteser rorande foretagsfilantropi. Den forsta ar att det finns ett
positivt samband mellan nivan pa ett foretags filantropiska utgifter och deras rykte. Deras
andra hypotes &r att foretag som involverar medarbetarna i sin filantropiska verksamhet har ett
battre rykte. Den tredje hypotesen beskriver att foretag som fokuserar sina filantropiska
utgifter pa saker som dverensstammer med breda samhélleliga asikter har ett battre rykte. Den
fjarde visar att kopplingen mellan rykte och filantropi &r starkare i branscher som har
betydande sociala externaliteter. Traditionell filantropi kan vara effektivt for att skapa en
battre image av foretaget eller varumarket, men ineffektivt for att uppnd saljmalen (Ibid).
Filantropi i form av vélgorenhet &r ett strategiskt alternativ for foretag som vill skapa en
positiv bild av sitt varumarke, men om deras avsikt ar att paverka forsaljning skulle atgarder
inom samhélleliga fragor vara ett battre alternativ (Ricks 2005).

Brammer & Millingtons (2005) resultat tyder pa att filantropiska utgifter kan spela en roll i
hanteringen av intressenter och kan leda till att intressenter far ett mer positivt intryck av
foretaget. Wang & Qian (2011) validerar detta da deras forskning resulterar i att
foretagsfilantropi forbattrar foretagens ekonomiska resultat genom att skapa béttre relationer
med intressenter och tillga stérre politiska resurser. Intressenterna ar i allménhet intresserade
av foretagens filantropi och villiga att svara positivt pa en verksamhet de vet &ar aktiva i
valgorenhetsarbete, men deras férvantningar pa och darmed svar pa foretagens filantropi kan
paverkas av i vilken utstrackning ett foretag ar ekonomiskt begransat fran att delta i sadan
verksamhet (Ibid).

Positiv inverkan av filantropi verkar ocksa vara branschspecifikt (Brammer & Millington
2005). Till exempel har det storre effekt i branscher som har en stor paverkan pa samhéllet sa
som alkohol och tobaksindustrin. Detta tyder pa att foretag kan anvanda sig av filantropi for
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att sona for sitt socialt oansvariga beteende och att det kan hjalpa foretag att undvika en
negativ uppfattning fran intressenter (lbid). Detta staimmer dverens med Deans (2003) studier
som menar att foretag med ett rykte om att vara socialt oansvarigt har mycket att vinna pa
valgérande donationer.

Redan 1997 ansag Marylyn Carrigan (1997), en pionjar inom amnet CSR, att det ar gynnsamt
att centralisera filantropisk verksamhet inom ett foretags marknadsavdelning. Hon menar att
filantropiskt arbete inte bara kan tomma ekonomiska resurser utan ocksa skada ett foretags
rykte eftersom intressenter inte nddvéandigtvis ser en god garning som vélvillig. Personalen
inom en marknadsavdelning har en god kompetens och erfarenhet till sitt forfogande for att
behandla foretagsfilantropi som en produkt (1bid).

Antalet foretag som mater paverkan av sitt filantropiska arbete har kat genom aren (Maas &
Liket 2011). Det ar ocksa mer troligt att storre foretag i Europa och Nordamerika med en hdg
niva av filantropiska utgifter mater paverkan av sitt filantropiska arbete (lbid).
Foretagsfilantropi och program for att forbattra samhéllsrelationer har ofta ansetts som lyx
snarare an karnverksamhet. For att dessa insatser ska varderas hogre som ett sétt att uppna
affarsmal i organisationer maste de ha métbara resultat som visar forbattrad formaga att salja
foretagets produkter eller tjanster, eller underlétta de processer som gor det mojligt att
producera och marknadsfora produkter eller tjanster (Hall 2006). Valor (2007) menar ocksa
att foretag maste mata effekterna for att kunna bevisa for sina intressenter att det filantropiska
arbetet skapar ett varde.

Hall (2006) skriver att starka kundrelationer grundar sig pa god affarssed vilket inkluderar
foretagsfilantropi, men bara nar kunderna ar medvetna om detta, vilket manga kunder inte &r.
Foretag bor fortsatta sitt filantropiska arbete, men ocksa 6ka PR och marknadsféring som
informerar utvalda grupper av kunder. Vad géller konsumenternas syn pa vélgorenhet skriver
Morris et al. (2013) att konsumenterna maste tro att foretagets priméara motiv ar att gynna
valgorenhet. Da ar de mer benégna att vardera foretaget positivt.

Det finns ocksa motstandare mot foretagsfilantropi. | huvudsak ar dessa motstandare radda for
bristen pd ekonomisk avkastning eller brist pa sociala effekter av foretagets donationer (Valor
2007). Tva atgarder foreslas for att forhindra detta motstand. Forst maste foretaget halla en
dialog med alla intressenter, bade interna och externa nar de skapar sin strategiska plan. De
maste ocksa mata resultatet av det filantropiska arbetet pa bade det ekonomiska och sociala
planet, for att kunna bevisa att de skapar varde for alla intressenter och inte bara aktiedgarna
(Ibid).



1.3 Problemdiskussion

Som Morris et al. (2013) menar kan en CSR-strategi med inslag av filantropi skapa en negativ
effekt om inte foretagen kan visa att deras motiv till filantropi ar att gynna valgorenhet. Da
kommer foretaget att varderas mer positivt. Om filantropi anvands som ett satt att stérka
foretagets varumarke sa dr det inte godtyckligt langre.

Flera forskare menar att foretag behover mata filantropins effekter pa till exempel ekonomi
och samhalle (Maas & Liket 2011; Hall 2006; Valor 2007), men forskningen i hur effekterna
av filantropi mats ar tyvarr begransad. Det finns fa studier som talar om vad svenska foretag
idag anvénder for metoder till att mata sitt filantropiska arbete. En anledning kan vara att om
effekterna av arbetet mats ar det for att anvanda det som ett marknadsverktyg och da &r inte
iden till filantropiskt arbete genuint.

Forskningen denna uppsats refererar till &r geografiskt blandad. Vissa har fokuserat sin
forskning pa ett specifikt land, till exempel USA (Morris et al. 2013) och England (Brammer
& Millington 2005). Forskning inom omradet filantropiskt skulle kunna vara generaliserbart,
dock kan varderingar och etik inom kulturer variera, och respondenter i undersdkningar i
andra lander kan svara annorlunda &n respondenter i Sverige. Nagot som vore intressant att
studera ar att fa svar pa vad som motiverar svenska foretag att ha ett filantropiskt arbete.

1.4 Problemformulering och syfte

Denna uppsats har som syfte att ta reda pa anledningen till varfor svenska foretag och dess
intressenter dgnar sig at filantropiskt arbete. Baserat pa den forskning vi har tagit del av och
att den &ar baserad pa hur det ar i andra lander, som USA och England, anser vi att det &r
intressant att fokusera pa svenska foretag, eftersom vi inte hittat nagon forskning om detta och
ar intresserade av att se pa det ur ett svenskt foretagskulturellt perspektiv. Baserat pa detta har
vi kommit fram till foljande tva fragestallningar.

e Hur arbetar svenska foretag med filantropi idag och vad motiverar dem till att
gora detta?

« Hur valjer svenska foretag att kommunicera information om detta arbete, bade
externt och internt?



2 Teori, en fordjupning inom filantropi

| detta kapitel tas teori upp rérande hur foretag arbetar med filantropi och olika tankbara
anledningar till varfér de gor det, samt hur foretag kommunicerar information kring sitt
filantropiska arbete, bade externt och internt. Detta gors for att kunna analysera empirin med
hjalp av etablerade teorier. Eftersom det inte finns mycket forskning inom detta @mne kopplat
till svenska féretag sa har teorierna som tas upp en mer global inriktning.

2.1 Tillvagagangssatt och motiv till filantropi

Morris et al. (2013) fann i deras studie skillnader i konsumenters attityd mot ett foretag
baserat pa vilken typ av filantropi och upplevda motiv som foretagen har. Séarskilt
anmarkningsvart ar forhallandet mellan olika typer av villkorliga gavor, upplevda
foretagsmotiv och konsumenternas attityd. Samtidigt som villkorliga gavor baserat pa intakter
innebar en tyngre borda for konsumenten, beror resultatbaserade gavor inte enbart pa kundens
kop, men ocksa pa foretags effektivitet, ekonomiska forhallanden och andra faktorer som é&r
oberoende av konsumenters beslut. Foretag som ger donationer villkorligt vid kdp kan skapa
ett fastare engagemang for valgorenhet &n alla andra former av foretags valgorande
donationer. Darfor ar det sarskilt intressant att farre manniskor reagerar positivt pa ett foretag
som bara har bidragit till valgorenhet om konsumenten gjort ett produktkop. Kanske
manipuleras konsumenterna nar denne blir tillfragad att géra ett kop. Ovillkorliga former av
givande och sarskilt resultatbaserade gavor kan tyckas vara mer av en form av bidrag till det
omgivande samhallet och mindre som att den enskilde maste gora ndgot innan foretaget gor
ett bidrag. Morris et al. (2013) menar &ven att langvariga fasta rykten for socialt
ansvarstagande sannolikt paverkar hur konsumenterna uppfattar ett foretags bidrag till
valgorande andamal. Konsumenter foredrar filantropiska aktiviteter som kraver att foretag gor
anstrangningar. Om ett foretag investerar mycket i goda garningar, kan konsumenter enkelt
anta att foretag har som motiv att gora gott i samhéllet och forsdker vara en god medborgare.
Darfor bor foretagen pd allvar Gvervaga konsumenternas uppfattning om graden av
anstrangning foretag gor eller hur engagerade de uppfattas vara mot aktiviteterna nér de
faktiskt utfor dem. Till exempel, i enlighet med féreliggande forskning &r pengadonation den
minst effektiva verksamheten, men olika nivaer av anstrangning i pengadonationer kommer
att paverka ett liknande resonemang (Lee, Kim, Cho & Kim 2011).

Ett skél till filantropiskt arbete kan vara att forbattra ett foretags rykte. Brammer & Millington
(2005) har lagt fram flera hypoteser kring hur filantropiskt arbete paverkar ett foretags rykte.
Bland annat finns det ett positivt samband mellan nivan pa ett foretags filantropiska utgifter
och sitt rykte, foretag som involverar medarbetarna i sin filantropiska verksamhet har ett
battre rykte, och foretag som fokuserar sina filantropiska utgifter pa saker som
overensstammer med breda samhalleliga asikter har ett battre rykte. En anledning till att
filantropi kan anvéndas for att forbattra ett foretags rykte ar for att vissa foretag agerar i en
bransch som kan ses som socialt oansvarig. Foretag kan da anvanda sig av filantropi for att
undvika negativa uppfattningar fran intressenter (Ibid).

Enligt Godfrey (2005) bor rationella chefer eller foretagsledare engagera sig i foretagets
filantropi eftersom sadan verksamhet gynnar aktiedgarna och skapar ett moraliskt kapital. Han
havdar ocksa att ett monster av konsekventa filantropiska aktiviteter undviker uppkomsten av
installsamhet, eftersom det ger kontrabevis for att beslutsfattare bedriver vélgérenhet pa en
opportunistisk eller nyckfull grund; den visar att atagandet av att ett foretag gor gott fortsatter
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genom tiden. Beslutsfattare kan enligt Godfrey (2005) uppvisa stabilitet pa atminstone tre satt:
stabil finansieringsniva, stabilitet i mottagare av filantropisk verksamhet, eller stabilitet i den
process genom vilken beslut om filantropisk aktivitet gors.

Wang & Qians (2011) studie om relationen mellan foretagsfilantropi och finansiella resultat
bevisar att foretagsfilantropi forbattrar foretagens finansiella resultat genom att gora det
mojligt att skapa politiska resurser och framkalla battre respons fran berérda parter. Melo &
Galans (2011) studie om CSR stoder den befintliga indikationen om att CSR I6nar sig, genom
att héja varumarkets varde. Men resultatet indikerar ocksa att marknadsbaserade prestationer
och storleken pa foretag har en mer signifikant effekt pa marknadsvarde an CSR. Nar
anvandningen av CSR optimeras sa maximeras dess bidrag till varumarkesvardet. Det ar
viktigt for foretag att deras CSR kan fa matbar avkastning pa sina foretag och Melo & Galans
(2011) studie visar att dessa atgarder inte nodvandigtvis ar konkreta och kan alternativt
uppfattas i foretagets varumarke.

Huvudpunkterna i mallen for en strategisk modell som Valor (2007) tagit fram for att
motverka negativa uppfattningar om filantropi &r, for det forsta, behovet av att uppratta en
fortlopande dialog med alla berérda parter for att utforma den strategiska planen. Detta
omfattar interna intressenter som till exempel anstdllda, chefer for de inblandade
avdelningarna och affarsenheter. Det omfattar ocksa externa intressenter som till exempel
kunder, leverantorer, aterforsaljare, vélgorenhetsorganisationer och offentliga myndigheter.
For det andra maste foretaget folja upp resultat. Tidigare foreslagna foretagsfilantropiska
planer betonade behovet av att mata ekonomiska resultat. Anda bor foretagen dvervaka de
ekonomiska och sociala konsekvenserna av projekt som genomfoérs i foretagets filantropiska
strategi. Valor (2007) skriver att for att 6vervinna kritik, maste foretagen se till att de skapar
varde for alla sina intressenter, inte bara aktiedgare. Slutligen maste foretagen rapportera
resultatet av sin filantropiska strategi. De bor kunna specificera den ekonomiska och sociala
effekten av foretagsfilantropi (Ibid). For att filantropiska initiativ ska varderas som
bidragsgivare for att uppna affarsmal i organisationen, maste de ha méatbara resultat som visar
forbattrad formaga att sélja foretagets produkter eller tjanster, eller for att underlatta de
processer som gor det mojligt att producera och marknadsfora produkter eller tjanster (Hall
2006).

2.2 Filantropi som trend

Filantropi inom foretag kan nu ses som ett institutionaliserat fenomen (Gautier & Pache
2013). Over de senaste tre decennierna har foretag som filantropiska aktorer kartlagts och
intresset for att studera foretagsfilantropi har vaxt (Ibid). Dock kan foretagsfilantropin breda
ut sig ytterligare i Vasteuropa (Schuyt 2010). Foretag som jobbar med filantropi pa ett
langsiktigt och hallbart satt behdver inte minska sina filantropiska utgifter pa grund av
sjunkande vinst och 6kad osékerhet. Foretagschefer bor besluta hur de skall fordela foretagets
resurser till filantropiska initiativ och faststdlla vad de 6nskade resultaten ska vara for bade
samhallet och foretaget (Urriolagoitia & Vernis 2012). Foretag i samma bransch har ofta
samma filantropiska mal och fokusomraden och darfor foreslar Urriolagoitia & Vernis (2012)
ocksa att en studie av branschen skulle tillita en forstaelse av trender inom foretags
filantropiska utgifter. Medan det debatteras om utformningen av policys for att underlatta
foretags filantropiska arbete, kdmpar foretag med att definiera sina strategier for sitt
filantropiska arbete, och chefer k&mpar for att arbeta fram strategier for att optimera sin
hantering av filantropiskt arbete (Liket & Simaens 2013). Daremot har forskningen om
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foretags filantropiska arbete antagit en retorik som gor det gammalmodigt och ineffektivt,
medan filantropi inom foretag lever och mar bra i praktiken (Ibid).

2.3 Foretags kommunikation om filantropiskt arbete

Nar det kommer till kommunikation om det filantropiska arbetet till konsumenter &r det nagot
som bor goras enligt Hall (2006), men bara om konsumenterna tror att det primara motivet ar
att gynna valgorenhet (Morris et al. 2013). Ett foretags image hos allménheten ar ett resultat
av manga verkstallande beslut som kan ha gjorts flera ar tidigare. Paverkan pa ett visst
foretags image eller rykte fran resultatbaserade gavor kanske inte har samma resultat som nar
den genomfdrs av ett annat foretag. For att kunna bedéma effekten av foretags filantropiska
arbete behovs ytterligare studier i foretags effekter pa konsumenters asikter och attityder av
foretags tidigare existerande rykte (Ibid).

Vad galler foretags interna kommunikation om sitt arbete med filantropi till exempel CSR
finns det enligt Frostensson, Helin & Sandstrom (2011) en filtreringseffekt som sker nér ett
foretag ar stort och kommunicerar nerat i organisationen till sina dotterbolag. Detta innebar att
information kan ga forlorat nar ett foretag ar stort och kommunicerar information angaende
filantropiska och etiska fragor inom organisationen. Anledningen till att denna information
kommuniceras uppifran och ner i organisationer ar att kommunikationen om den typen av
fragor ofta tillnor centrala grupper i organisationen och ar inte decentraliserat. Att dessa
fragor skots centralt stammer ocksa 6verens med det Carrigan (1997) skriver, att det ar
gynnsamt att centralisera filantropisk verksamhet. Det verkar ocksd som att foretag inte ser
sina kunder som huvudmalgruppen fér kommunikation av information rérande sitt arbete
inom till exempel CSR, utan att det ar den egna personalen som ar det (Frostensson, Helin &
Sandstréom 2011). Detta kan kopplas till Brammer & Millingtons (2005) hypotes om att
foretag som involverar sina medarbetare i den filantropiska verksamheten har ett béattre rykte.



3 Metod

| detta kapitel forklaras valet av en kvalitativ ansats och semistrukturerade intervjuer som
datainsamlingsmetod for denna uppsats. Kapitlet redogor for hur urvalet av féretag som
intervjuats gatt till, valet av intervjufrdgor och beskriver &ven genomférandet av
datainsamlingen. Paverkan pa reliabilitet och validitet diskuteras ocksa i detta kapitel.

3.1 Metodbeskrivning

Vi soker i var uppsats efter motiv till varfor svenska foretag arbetar med filantropi och darfor
har valet fallit pa att anvanda en kvalitativ forskningsansats och ett hermeneutiskt perspektiv.
Uppsatsen har en induktiv inriktning da ny teori skapas inom den forskningslucka som finns i
amnet filantropi inom svenska foretag, och generaliserbara slutsatser kan goras utifran de
observationer i form av intervjuer som gjorts som en del av studien (Bryman & Bell 2011).
For att fa en forstaelse for varfor och hur svenska foretag arbetar med filantropi sa var det just
svenska foretag som intervjuades. Eftersom studien dr av kvalitativ karaktar har vi en
kunskapsteoretisk standpunkt som &r interpretativ och var ontologiska standpunkt ar
konstruktionistisk (Bryman & Bell 2011). Vi bestamde oss da for att kvalitativa intervjuer
skulle vara den basta metoden for att samla in data eftersom vi eftersdkte den uppfattning och
de asikter om filantropi som finns hos svenska foretag som arbetar med filantropi. For att fa
fram den information vi behovde for att komma fram till uppsatsens syfte och fragestallning
och &ven uppsatsens teoretiska referensram har vetenskapliga artiklar inom &mnena filantropi,
CSR, valgorenhet et cetera sokts upp via databaserna Business Source Premier, Proquest och
ABI/Inform Complete. | uppsatsens metodkapitel har aven litteratur inom forskningsmetodik
anvénts som kélla.

3.2 Semistrukturerade intervjuer

For att samla in den data som anvénds i studien har semistrukturerade intervjuer genomforts
med personer pa svenska foretag som har ansvar eller information om det filantropiska arbete
som foretaget gor. Anledningen till valet av semistrukturerade intervjuer ar att respondenterna
som intervjuats ska fa majligheten till stor frihet och vara flexibla i hur de dnskar att forklara
sitt svar (Bryman & Bell 2011). Fragorna ar 6ppna och intervjuerna féljer en réd trad som ar
filantropiskt arbete. Att lata anstallda pa foretagen svara pa intervjufragorna personligen ger
datan en personlig pragel som ar viktig, da vi som intervjuade hade en paverkan. De som
intervjuades hade olika kanslor till att bli intervjuade sa vi fick forklara var objektivitet och
malet med studien. De som intervjuades &r personer som har en nyckelposition pa respektive
foretags arbete inom filantropi. Vi har vid genomforandet av intervjuerna varit tva, och
respondenterna har varit sjalva. Anledningen till att vi varit tva som genomfort intervjuerna ar
att bada ville vara med och traffa respondenterna. Det finns ocksa fordelar med att vara fler an
en som intervjuar da det skapar en mer informell miljo, En av intervjuarna kan ta en passiv
roll och anteckna och observera respondentens reaktioner (Bechhofer, Elliott & McCrone
1984). Innan varje intervju har vi last pa om foretaget som intervjuades och tog med exempel
pa hur de tidigare arbetat med filantropi. Intervjuguiden fungerade som en véagvisare med
fragor som féljde i en uttankt ordning. Da det anvéandes fragor som var nara besléktade hande
det att respondenterna indirekt svarade pa andra fragor, som stallts tidigare under intervjun
eller som &nnu inte stallts.



3.3 Urval

Eftersom uppsatsen syftar till att svara pa varfor svenska foretag arbetar med filantropi var det
forsta kriteriet for urvalet att foretagen var svenska eller hade kontor i Sverige. Det bestamdes
aven att de foretag som intervjuades skulle ligga geografiskt nara omradet runt Géteborg och
Varberg da det hade varit mer tidskravande for oss att dka langre for en intervju. Ett undantag
gjordes fran detta da vi i ett fall intervjuade ett foretag i Stockholm fast da over telefon,
motiveringen for valet ar att foretaget i fraga ar en pionjar inom filantropiskt arbete och &r
darfor av intresse for studien. Ett annat viktigt kriterium &r givetvis att féretagen som
intervjuas pa nagot sitt maste arbeta med filantropi. Innan lampliga foretag kontaktades
undersoktes arsrapporter for storre foretag baserade i omradena runt Goéteborg och Varberg,
till exempel Gekas, Liseberg med flera. Arsrapporterna antogs vara den bésta kéllan for att ta
reda pa om dessa foretag arbetade med filantropi eller inte. Det visade sig dock vara svart att
utlasa om foretagen arbetade med filantropi genom att lasa arsrapporter. De namnde valdigt
lite, om ens nagot, om detta och vad galler informationen om foretagets utgifter och kostnader
sd fanns ingen post som benamndes som filantropi, vélgorenhet eller en annan lamplig
synonym. De bésta kallorna visade sig vara artiklar som hittats pa internet i affarstidningar
som till exempel Veckans Affarer och Dagens Nyheter, som beskrev olika foretags arbete
med filantropi. Aven pressreleaser fran foretag dar de berattade om sitt arbete med filantropi
och foretagens hemsidor visade sig vara bra kéllor for att samla information om detta. Inga
andra kriterier bestdmdes rorande till exempel foretagens storlek, branschtillhdrighet eller om
foretagets kunder var privatpersoner eller andra foretag. Anledningen till detta var att vi
eftersokte att kunna jamfora hur foretag i olika branscher och i olika storlek arbetade med
fragor rorande filantropi och darfor var en blandning av foretag onskvard. Ett antagande
gjordes om att ett mindre foretag kanske har andra motiv att arbeta med filantropi &n ett stérre
foretag och aven hur de arbetar med det kan potentiellt skilja sig & med tanke pa skillnaden i
deras finansiella medel. En faktor som diskuterades var mangden filantropiskt arbete
foretagen gjorde, valet foll pa att bortse fran detta. Oavsett om ett foretag gav regelbundet till
ett valgorande andamal eller bara gjorde en insats da och da var det av intresse for var studie
da det skapar en grad av jamforbarhet. Vad galler de personer pd de olika foretag som
intervjuades sa efterfragade vi de personer som hade mest kunskap om féretagets filantropiska
arbete, oavsett deras position inom foretaget. Dessa var oftast de som hade det hdgsta ansvaret
for foretagets filantropiska arbete, en hogt uppsatt chef inom foretaget eller nagon annan som
hade gott om kunskap inom amnet. Ett annat kriterium som inte var lika viktigt som de forsta
tva var att foretagen skulle vara atminstone nagot kéanda, da ett antagande gjordes om att de
som laser uppsatsen da har enklare att relatera till de foretag som ar med i uppsatsen.

3.4 Genomfdrandet av intervjuer

For att fa access till ratt person och ratt foretag laste vi pa om foretaget och dess filantropiska
arbete samt tog reda pa vem som var bast lampad att kontakta, det varierade beroende pa
foretag. Det var enklast att fa igang denna kommunikation via E-post da vi ofta blev
hanvisade till en annan person &n den som vi forst kontaktade pa foretaget.

Vi skapade en intervjuguide som bestod av totalt 17 fragor varav 9 var huvudfragor och de
andra 8 var underfragor. Guiden anvandes inte strikt utan intervjuerna hélls flytande, fragorna
anpassades allt eftersom beroende pa vilket foretag som intervjuades och intervjuguiden var
en riktlinje for vilken data som skulle samlas in. Fragorna i intervjuguiden handlade bland
annat om foretagens uppfattning om filantropi, hur de sag pa filantropi som trend, hur de
arbetade med filantropi samt vad som motiverade dem till att gora detta. Vi bestdmde oss for
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att anvéanda ordet filantropi i intervjuerna istéllet for till exempel vélgorenhet eller ett annat
lampligt ord. Anledningen till detta ar att intervjuguiden till stor del arbetats fram utefter de
artiklar som l&sts infor skrivandet av denna uppsats och flera av artiklarna anvénder ordet
”philanthropy” som &r det engelska ordet for just filantropi. Ordet filantropi har rotter i det
grekiska spraket ddr det kan oversittas som “kérlek till ménskligheten”, filantropi innebar
alltsa en viss niva av medmansklighet (Gan 2006). Vissa av respondenterna har dock inte
kallat sitt arbete for filantropiskt dven om det har ett medménskligt syfte. Andra ord som
anvants ar till exempel stodinsatser, CSR eller valgorenhet. | dessa fall har vi anvént dessa ord
under intervjun istallet for filantropi da orden syftar pa samma typ av arbete.

Perioden for insamlandet av data var langre dn planerat da det varit svarare dn vantat att fa
access till foretag samt att urvalet var begransat. Under april och maj manad 2015 holls sju
intervjuer med varierande foretag i Sverige. Fem av respondenterna intervjuades direkt
personligen och tva over telefon. Att tva intervjuer gjordes dver telefon berodde i ett fall pa att
ett av foretagen var baserat i Stockholm och avstandet gjorde att en telefonintervju lampade
sig bast. | det andra fallet berodde det pa dnskemal fran respondenten att intervjun holls 6ver
telefon. Vi hade helst haft alla intervjuer personligen for att pa basta satt kunna tolka svaren sa
rattvist som majlig. Telefonintervjuer gor att respondenten inte syns och det gar inte att tyda
pa till exempel ansiktsuttryck hur denne reagerar, samt att kvaliteten pa den information som
fas genom telefonintervjuer ar lagre an personliga intervjuer (Bryman & Bell 2011). Alla
intervjuer har spelats in med hjalp av en diktafon. Efter varje intervju har samtalet
transkriberats noggrant for att latt kunna citera och hitta specifik information, som till
exempel hur nagonting sags. Alla respondenter har accepterat att samtalen spelades in och det
ar tacksamt da hela svar inte behovts antecknas och distraherat respondenten. Enligt Bryman
& Bell (2011) &r det att foredra en intervju med diktafon samt att l&gga stor vikt vid
transkriberingen av intervjuerna da denna kvalitativa studie bygger pa enbart intervjuer.

3.5 Reliabilitet och validitet

Valet av metod for att samla in data begransar replikerbarheten i var forskning, da en ny
social konstruktion skapats med varje respondent. Enligt Bryman & Bell (2011) &r en
aterkommande social konstruktion kravet for att kunna replikera studien. Var studie ar majlig
att replikera inom valet av vart urval; en kunnig representant fran ett valkant svenskt foretag
som arbetar med filantropi. Det ska ocksa namnas att tidpunkten for studien &r i en tid da
svenska foretag historiskt donerar som mest (Svensk insamlingskontroll 2014). Vi har bada
varit delaktiga i samtliga intervjuer och haft daglig kontakt med varandra under arbetet med
uppsatsen. Transkriberingen av varje inspelning fran intervjuerna har gjorts enskilt av oss dar
intervjuerna har delats upp i delar som transkriberats separat. Det kan da antas att det finns en
risk att vi som forfattare transkriberar pa olika satt, och i de fall dér det ar svart att hora vad
som sags i inspelningarna tolkat svaren annorlunda. Nagot som paverkar studiens validitet &r
det faktum att vi i intervjuerna efterfragar foretagets asikt om olika saker men att vi intervjuar
en specifik person inom foretaget. Ett antagande ar att olika personer kan ha olika syn pa
saker och ting dven om de arbetar i samma organisation. Det ar den storsta anledningen till att
vi har efterfragat den person pa ett foretag som har mest ansvar eller kunskap om &amnet
filantropi i foretaget. Det gar da att anta att svaren och asikterna i sa stor man som mojligt
representerar hela foretaget. For att sakra den interna validiteten i var data dokumenterades
intervjuerna, dels spelades de in pa diktafon samt att vi hade mojligheten att gora
anteckningar under intervjun da det fanns tva intervjuare pa plats vid varije tillfalle. Detta
gjorde vi for att styrka tolkningen av data med till exempel humor, tvekan och kontext
(Bryman & Bell 2011). Vi har sokt information om hur och varfér svenska foretag arbetar
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med filantropisk verksamhet. Representanterna vi intervjuat har i de allra flesta fall inte sagt
de vanligaste anledningarna till motiv som hittas i tidigare studier, men vi har kunnat hitta
dessa motiv indirekt i empirin. Detta har forsvarat var analys och vart objektiva
forhallningssatt da representanterna vi intervjuat kanske utgatt fran sig sjalva. For att
verkligen lyckas ta reda pa motiven till filantropiskt arbete utgar vi ifran att det som sagts i
intervjuerna ar paverkat av personerna som férmedlar informationen, och att motiven kan ha
flera bottnar. Vi laser av hela kontexten under intervjuerna, och tyder inte bara det som
svarats direkt pa fragorna. Vissa fragor besvaras i svaren till andra fragor, och i andra delar av
intervjuerna. Den teori vi utgatt ifran for att analysera empirin ar bade ny teori och sadan som
redan existerar i inledningen i studien.

3.6 Metodreflektion

Flera av respondenterna som intervjuats har bett om att fa var fardiga uppsats skickad till sig
och det kan implicit ha paverkat var objektivitet i analys och slutsats da det ar majligt att vi
tankt pa deras reaktion pa var uppsats. Var intervjuguide bestod mestadels av fragor som var
utstakade i en specifik ordning, da olika respondenter reagerade olika pa att bli intervjuade
hade det varit behandigt att anvdnda en sammanfattad Oppningspitch infor varje intervju.
Detta for att samtliga respondenter da skulle haft en mer likasinnad syn pa att bli intervjuade.
Vi vill kunna dra vissa generaliserbara slutsatser i uppsatsen om filantropiskt arbete, detta kan
vara svart eftersom ett begransat antal foretag har intervjuats. De sju foretag som intervjuades
hade dock liknande svar pa flera av fragorna vilket gor att resultatet kan vara generaliserbart
pa en storre skala. En fraga som hade berikat intervjuerna och var uppsats ytterligare hade
varit att stalla tydligare fragor om och hur foretag mater sitt filantropiska arbete. Vi fick
implicita svar pa detta genom de Gvriga frdgorna men det hade varit av intresse att hora deras
direkta svar. | dvrigt &r vi ndjda med valet av semistrukturerade intervjuer som metod for
datainsamling da det har gett oss de svar vi behdvt for att utforligt kunna svara pa var
fragestallning. Nagot som hade kunnat berika studien &r att undersoka foretag som inte arbetar
med filantropi och deras motiv till det. Detta for att kunna jamféra dessa foretag mot de som
redan &r en del av studien. Valet gjordes att inte undersoka det narmre da det hade inneburit
betydligt mer arbete, daremot kan det géras som en del av en ny studie.
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4 Empiri

Empirin i denna uppsats baseras pa intervjuer med respondenter fran sju olika svenska
foretag som pa nagot satt arbetar med filantropi.

4.1 Respondenter

Gekas, Jan Wallberg® - Gekas ar ett stort varuhus i Ullared, Halland. Genom sitt filantropiska
arbete bidrar de pa olika satt till samhallet runt Ullared och de bidrar aven till en by i
Bangladesh genom SOS barnbyar. Vi intervjuade Jan Wallberg som &r verkstallande direktor
pa Gekas.

GodEl, Johan Carrick? - GodEl &r ett elbolag baserat i Stockholm som skénker upp emot 70-
80 procent av sin vinst till valgorande andamal. Vi intervjuade Johan Carrick, saljchef pa
GodEl.

Liseberg, Annika Palm?® - Liseberg ar en stor ndjespark i Goteborg, de kallar sitt filantropiska
arbete for stodinsatser dar de bland annat skénker entrépass och gratis akturer till barn och
ungdomar som annars inte har rad att besoka néjesparken. Vi intervjuade Annika Palm som &r
ansvarig for Lisebergs arbete med stodinsatser.

Semcon, Anders Atterling* - Semcon &r ett teknikforetag med huvudkontor i Goteborg som
utvecklar produkter och produktinformation. Semcon skénker arligen en summa pengar till
verksamheter som SOS barnbyar och Lakare utan granser. Vi intervjuade Anders Atterling
som ar hallbarhetsansvarig pa Semcon.

SKF, Daniel Werme® - SKF 4r ett stort svenskt foretag som tillverkar kullager. Deras arbete
inom filantropi kallar de SKF Care och innefattar omsorg av personalen, samhallet, miljon
med mera. Vi intervjuade Daniel Werme som &r kommunikationsdirektor pa SKF.

Vagabond, Lena Fahle® - Vagabond &r ett familjeagt skoféretag fran Varberg. De har bland
annat samarbete med SOS barnbyar och Lakare utan granser. Vi intervjuade Lena Fahle som
ar Brand Communication Manager pa Vagabond.

Varbergs Sparbank, Anders Olsson’ - Varbergs Sparbank ar en bank i Varberg som har en
stiftelse som arligen far tillgang till runt 20 procent av bankens vinst och anvéander dessa
pengar for att bidra till olika projekt i VVarberg och andra orter i ndrheten. Vi intervjuade
Anders Olsson som &r ansvarig for detta arbete pa Varbergs Sparbank.

1 Telefonintervju, 16 april 2015

2 Telefonintervju, 15 april 2015

3 Personlig intervju, 16 april 2015
4 Personlig intervju, 23 april 2015
5 Personlig intervju, 28 april 2015
6 Personlig intervju, 28 april 2015
7 Personlig intervju, 13 april 2015
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4.2 Vad ordet filantropi betyder for sju svenska foretag

Av de foretag som intervjuats for denna studie ar det ingen som anvander ordet filantropi i sin
dagliga verksamhet. De har istallet andra ord de anvander for att beskriva sitt arbete med
valgorenhet och CSR. For Semcon kanns just ordet filantropi gammaldags, och att det betyder
att en person som har mycket pengar anvander det for behdvande. Ordet kan kopplas till
arbete med vélgorenhet i till exempel USA men inte sd mycket vad galler Sverige. Hos
Semcon anvands begreppet CSR. Jan pa Gekas sager att for honom betyder ordet filantropi
valgorenhet eller valgorenhetsmal och att bidra till ndgot stérre an det foretagsekonomiska.
Det kan likstallas med att bidra till samhéllet. Liseberg anvéander ordet stodinsatser istallet for
filantropi. De anvander sig av det ordet da de tycker att det passar organisationen och vad de
gor mycket béattre. Inom Vagabonds organisation anvénds begreppet omtanke och det ska
paverka hur Vagabond agerar. SKF har ett CSR arbete de kallar SKF Care. Detta arbete
inkluderar omsorg for miljon, medarbetare och samhallet varav samhéllsomsorgsdelen kan ses
som filantropisk. For GodEl betyder sjalva ordet filantropi inget speciellt, arbetet med att ge
pengar till de som mest behdver det ligger snarare i deras DNA da de inte har nagot privat
dgande och ingen privat vinst. Deras arbete med att skanka pengar ar en del av afféarsidén
sedan starten ar 2005. Anders pa Varbergs Sparbank beskriver ordet filantropi att i deras fall
tolkas det som viljan att géra nagonting gott med Gverskottet vilket betyder att ge tillbaka till
lokalsamhéllet.

4.3 Hur sju svenska foretag arbetar med filantropi

Foretagen i denna studie vill garna att valgorenhet skall vara val forankrat i deras verksamhet
och arbetar pa olika satt for att bidra till valgérande dndamal. | vissa fall kan foretagen bidra
rent ekonomiskt till en valgdrenhetsorganisation och i andra fall kan de bidra med andra
resurser, till exempel arbetskraft. Det &r ocksa vanligt med samarbeten dér foretagen arbetar
mer langsiktigt tillsammans med en organisation. Vissa av foretagen har ocksa egna projekt
som kan ses som filantropiska utan att ndgon annan organisation ar inblandad.

SKF har lange haft nagon form av arbete som gar ut pa att varna om samhaéllet, under forsta
varldskriget byggde de bostader och svinfarmar till sin personal sa att arbetarna fick boende
och mat. SKF har nérvaro i flera lander 6ver hela vérlden och varje land har sin egen form av
arbete med samhallsomsorg. | Afrika satsas det pa pengar till forskning om HIV och Aids, i
Nordamerika ar det mer inriktat pd volontararbete, som att bygga hus at behdvande, och i
Europa ar det bade volontararbete och en del arbete for funktionshindrade. | Sverige
samarbetar SKF med Bracke Diakoni, genom samarbetet bidrar SKF till en forskola for barn
med bland annat CP-skador, skador vid fodseln och andra funktionshinder. De har till
exempel byggt en lekplats och renoverat rum sa att de passar battre for synskadade. Andra
samarbeten SKF har i Sverige &r med bland andra Vetenskapsmassan, Universeum och Alfons
Abergs kulturhus dér de arbetar for att fraimja barn och ungas teknikintresse. SKF &r ocksa
huvudpartner for Gothia Cup. Infor Gothia Cup arrangerar SKF arligen fotbollsturneringar i
olika lander dar SKF ar verksamma. Dessa turneringar kallas “Meet the world”. Det vinnande
laget i en av dessa turneringar far resa och boende betalt till Gothia Cup. Detta bidrar till att
fotbollslag som kanske annars inte skulle ha rad eller mojlighet att delta i Gothia Cup kan
gora det. Arligen skickas lite mer an 20 lag till Gothia Cup genom Meet the world turneringar
varlden over.

Liseberg vill kunna dela med sig av sin park till de barn och unga som inte kan komma till
parken p& egen hand pa grund av sociala, halsomassiga eller ekonomiska skal. Arligen
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revideras resultaten fran féregaende ar och nya férslag laggs fram pa hur och vilka Liseberg
vill jobba med. Sedan kontaktas de av Liseberg och skriver avtal. Avtalet ar tydligt med vad
det ar Liseberg donerar och vilket varde det har. Efter genomférandet far Liseberg en
aterkoppling pa hur resurserna har anvénts. Lisebergs storsta donation ur ett
marknadsvardesperspektiv ar att de ger entré och akpass till barn och ungdomar som lever i
familjer med langvarigt forsorjningsstod och som &r inskrivna hos socialndmnden. Detta
fungerar i och med att Liseberg samarbetar med Goteborgs stad. Socialsekreteraren delar ut ca
13000 entré och akpass at Liseberg varje ar. Insamlingsstiftelsen for drottning Silvias barn
och ungdomssjukhus ar en annan organisation som stods. Alla som ar langtidssjuka eller &r
inskrivna pa sjukhuset frekvent blir bjudna till nojesparken. Liseberg arrangerar
Barnsjukhusets dag som ar en dag varje ar da de inskrivna barnen blir bjudna till Liseberg.
Sarskolans dag é&r ett annat arrangemang for barn med till exempel autism och
utvecklingsstorningar som inte kan komma till ngjesparken under vanliga forutsattningar.
Sarskolans dag ar for hela Goteborg samt dess grannkommuner. Liseberg delar &ven med sig
av sina resurser i form av géster till Stadsmissionen och Goteborgs Raddningsmission under
den tid da parken har vinteréppet. De far anvanda sig av en plats inne i parken for att sprida
sitt budskap till parkbesokarna. Liseberg har inte haft en strukturerad strategi med stodinsatser
fore 2011, utan arbetat har berott pa vem som engagerat sig och vilken period pa aret det varit.
Det var forst 2011 som Liseberg tog fram en policy for arbetet med stodinsatser.

Gekas arbetar pa tva sétt, for det forsta kanner de ett socialt ansvar lokalt pa grund av att de ar
en stor arbetsgivare. De har ett lokalt arbete i Ullared déar de till exempel stottar lokala
foreningar och bygget av en idrottshall. Det andra sattet ar att de bidrar med ekonomiska
resurser till storre hjalporganisationer som till exempel SOS Barnbyar och Hand in Hand.
Gekas skanker en summa pengar varje ar och kan valja mer specifikt vart pengarna ska ga. |
nuléget gar pengarna till en by i Bangladesh eftersom de kdper textil darifran och vill da bidra
tillbaka. Det filantropiska arbetet gar till s att Gekas donerar en summa pengar till exempel
till SOS barnbyar varje ar. Deras filantropiska arbete initierades av ledningen och Gekas
dgare.

Vagabonds valgérande arbete ar kopplat till deras start som familjeforetag, da de har kvar de
varderingar som de hade da, fastan de véxt och blivit stora. En del av detta inkluderar att sétta
av pengar varje ar som gar till valgérande andamal. Vagabond har i nulaget ett tredrigt avtal
med SOS Barnbyar, och har ocksd samarbete med Léakare utan granser. Nagot som é&r viktigt
for Vagabond &r att de pengar som avsatts for valgorande andamal ska kunna anvéndas snabbt
i lagen av katastrof som i Syrien och jordbavningen i Nepal som skedde i april 2015. Deras
mal ar att undvika langa moten och istéllet ta snabba beslut i sddana situationer. Vagabonds
samarbete med SOS Barnbyar ar mer langsiktigt och de bidrar da till en by i norra Vietnam.
Vagabond ville jobba med en barnby som ligger néra dar de &r verksamma men i den delen av
Vietnam dér Vagabond har verksamhet fanns inte samma behov sa de valde da norra Vietnam
istallet, men det finns anda majlighet for Vagabond att halsa pa i barnbyn.

Semcon har i flera ar gjort momentéra insatser dar de gett en summa pengar till bland annat
Lékare utan granser. De valde sedan att forbattra detta arbete och skickade ut en forfragan
bland sin personal, som fick komma med forslag pa vélgorenhetsorganisationer som de tyckte
om och som Semcon borde stddja. Fem av dessa organisationer valdes ut som de anstéllda
fick rosta pa dar SOS Barnbyar och Lakare utan granser fick flest roster. Med Lékare utan
granser forsokte Semcon hitta en 16sning dar de istallet for pengar kunde skénka en del av
sina tjanster, sa att Lakare utan granser da slapp kopa dessa tjanster, men samarbetet gick inte
i mal och Semcon gick vidare med sitt samarbete med SOS Barnbyar dar de hittade en
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I6sning. Semcon bidrar med pengar for renoveringar av en by och skanker aven tid fran sina
anstallda i Indien som staller upp som lararkraft i tre byar. For att fa detta att fungera har
Semcon utsett tva anstallda som ambassadorer for detta samarbete och for dem ingar en resa
till Indien for att besdka byarna, for att fa en kansla av vad som hander och formedla
informationen via Semcons intrandt. Semcon har dven tagit bort de arliga julklapparna till
kunder och anstéllda for att kunna satsa mer pa valgérande samarbeten, de har bland annat
arrangerat ett knytkalas for sina anstéllda dar de uppmuntras att ge pengar privat till bland
annat byarna i Indien. Dessa pengar har gatt till aktiviteter i de indiska byarna, till exempel
fick barnen dar besok av en trollkarl.

Stiftelsen som ager Varberg Sparbank far 20 procent i utdelning av bankens vinst. Dessa
pengar gar tillbaka till samhallet i form av bidrag till kultur, samhallsengagemang, idrott och
forskning. Stiftelsen kontaktas av den eller de som onskar s6ka pengar och de lamnar in en
ans6kan om vad pengarna ska ga till. I borjan var det cirka 5-6 ansokningar per ar men under
de senaste aren har det ckat till cirka 150 per ar. Styrelsen som traffas varje manad tar ett
beslut om projektet ska stédjas med ett bidrag eller ej. Stiftelsen forsoker att inte vélja
kontroversiella projekt, som till exempel jarnvagstunneln under Varberg. Stiftelsen har funnits
i dagens form sedan ar 2000. Idén att ge tillbaka till samhallet &r en grundidé som funnits med
sedan de grundades.

GodEls vélgorande arbete gar till sa att kunderna bestammer vilken organisation de vill
stodja, till exempel Barncancerfonden. Tanken ar da att medan kunden ar hemma och
duschar, ser pa TV och lagar mat sa hjalper de GodEl att bidra till att bland annat bekampa
barncancer. For GodEl &r detta ett alternativ till att arbeta mer som ett vanligt elbolag och
locka kunder och skapa lojalitet genom till exempel rabatter. GodEl arbetar med flera
partners, bland annat SOS Barnbyar, Stadsmissionen och Rédda Barnen och de samarbetar
med dessa for att kunderna har efterfragat det genom att de fatt vélja vilken organisation de
ska stddja nar de tecknar ett elavtal. Pengarna till SOS Barnbyar hjalper familjer att komma ut
ur extrem fattigdom, genom samarbetet med Radda Barnen gar pengar till deras katastroffond
som mojliggor att de ska kunna vara pa plats inom tva timmar efter att en stor katastrof har
skett i ett land, till exempel Syrien. For att kunna samarbeta med GodEIl maste organisationen
ha ett 90-konto och vara medlemmar i FRI vilket &r de organisationer med 90-konton som gor
av med minst pengar pa andra kostnader. Organisationerna ska aven vara icke politiska och
icke religiosa. Avtal sluts som faststaller vad GodEl ska gora for dessa organisationer.
Auvtalen avgor inte hur mycket pengar organisationerna far av GodEl utan beror pa hur bra det
gar for foretaget och hur manga roster en viss organisation far fran kunderna.

4.4 Sju svenska foretags externa och interna kommunikation om
sitt filantropiska arbete

Gekas namner sitt filantropiska arbete i olika sammanhang och information om arbetet finns
att finna, men &r ingenting som ersétter de traditionella marknadsféringskanalerna. Det
anvands som en motvikt till att textilbranschen ibland far en kénga pa grund av att handeln
sker fran laglonelander. For att knyta an mer till det filantropiska arbetet skickar Gekas dit
personal som agerar som ambassadorer och tar med sig sin erfarenhet tillbaka till Gekas. De
har moten dér personalen informeras om det filantropiska arbetet och de har haft
representanter fran till exempel SOS Barnbyar som ar med pa moten dar personalen
informeras. FOr Vagabond tillhor det sunt fornuft att ett foretag ska agera med omtanke, sa
deras arbete med valgorenhet ar inget de gar ut med till kunder eller knyter till sina produkter
pa nagot satt, utan den enda information som finns att hitta & genom hemsidan. Vagabond vill
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att personalen ska kunna kanna sig stolta éver att de arbetar med denna typ av fragor, sa
information gar ut direkt till de anstallda och det finns dven med en motivering till varfor
Vagabond har bidragit till en viss organisation eller projekt, sa att personalen har det i
tankarna. Informationen gar ut via foretagets intranat sa att de anstéllda snabbt kan ta del av
informationen och ett annat system anvénds for att kommunicera till butikspersonalen. For att
sprida vidare informationen till de olika lander Vagabond &r verksamma i skickas aven
information ut till alla landschefer som i sin tur sprider det vidare hos personalen i sina
respektive lander. Vad géller GodEls kommunikation till kunderna om sitt filantropiska arbete
har det varit en viktig del sedan dag ett. De pratar om varfor de finns till och det finns med i
all kommunikation till exempel pd hemsidan, om en kund ringer, far ett manadsmail eller
faktura. Informationen syftar till att upplysa om den skillnad kunderna gér genom att vélja
den organisation de valt och aven for att informera om att GodEl anvander 100 procent
fornybar energi. Anledningen till att informera kunderna om detta ar att skapa lojalitet fran
kunderna och visa for kunden vilken skillnad som gors. Vad géller GodEls interna
kommunikation vet alla som arbetar dar hur foretaget arbetar med vélgorande fragor och
manga soker sig till foretaget av just den anledningen. De organisationer som GodEl
samarbetar med kommer till deras kontor ungefar varannan manad. Sedan far de manadsmail
som gar ut till hela personalen. GodEl vill skapa ett genuint engagemang hos sin personal till
varfor de arbetar som de gor for att skapa ett bra driv i organisationen och skapa en
foretagskultur som bygger pa entreprendrskap och att vaga utmana.

Liseberg har information pd sin hemsida om sina stodinsatser och det skrivs om det i
arsredovisningen samt verksamhetsrapporten. Deras arbete med sérskolans dag visas pa
sociala medier. En anledning till att informationen finns tillganglig for allmanheten &r att
Liseberg ofta fatt kommentarer i gastundersokningar om att det ar dyrt och att parken inte &r
for alla, da vissa personer eller familjer inte har rad. Sedan 2013 har Lisebergs egen personal
informerats val om de stodinsatser som Liseberg gor. Ar 2013 hélls ett stort mote med alla
medarbetare om hur Liseberg ska forhalla sig till fragor som ror hallbarhet och stodinsatser. |
februari 2015 holls ytterligare ett langt mote dar medarbetarna fick information om hur
Liseberg varit med och paverkat. Liseberg har spelat in nar de pratat med socialsekreteraren
och intervjuat folk pa sarskolan. Filmerna var effektfulla och medarbetarna kéande stor
stolthet, och det starkte deras gemenskap. Detta gor troligen att medarbetarna enklare kan
svara pa och diskutera dessa fragor. Alla som bérjar arbeta pa Liseberg far en introduktion
som varierar beroende pa vad for jobb det &r. Sasongsanstillda far en storre
vardegrundsdiskussion. Till exempel visas en film om hur Liseberg arbetar med stGdinsatser.
Semcon informerar sina kunder om att de gor olika valgorande samarbeten da de ser det som
en hygienfaktor bland manga féretag. Semcon vill forknippas med att vara ett schysst foretag
och just darfor arbetar de med sadana fragor och deras kunder delar ofta dessa varderingar
som Semcon har. Nagot Semcon ser som viktigare an att informera kunderna om vélgorande
samarbeten och projekt, ar att informera och engagera den egna personalen och att se bra ut ur
ett employer branding perspektiv. De ar ocksa med pa arbetsdagar pa olika hogskolor och
informerar. For att se till att informationen gar ut till de anstéllda ligger det pa deras intranét,
som personalen besoker varje dag da det bland annat ar den kanalen de tidsrapporterar genom.
Pa sa satt gar sa mycket information som majligt ut till de anstallda om vad som héander och
vad de pengar som Semcon skanker gar till. SKF arbetar inte aktivt for att upplysa sina kunder
om att de arbetar med olika filantropiska ataganden, men det finns information pa till exempel
hemsidan och i nyhetsbrev. Det ar daremot viktigare for SKF att informera och engagera
personalen. Information gar ut genom SKFs intranat samt i personaltidningen dar de paminner
personalen om vad for projekt de stottar. FOr att engagera personalen ytterligare anordnas
aven en volontarsdag i samarbete med Bracke Diakoni dar personal fran SKF hjalper till med
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att till exempel plantera blommor och ta bort ogras pa Brackes forskola. Varbergs Sparbank
informerar om sitt filantropiska arbete i olika kanaler som till exempel i sin egen tidning, pa
hemsidan i form av film och text samt modernare alternativ som sociala medier. Information
om projekten som banken stottar sprids lokalt via word of mouth. Stiftelsen marknadsfér sig
inte via till exempel annonser. Anders som &r den enda anstéllda i stiftelsen informerar
I6pande pa bankens intranat om vilka projekt stiftelsen har investerat i, Anders har ocksa
muntlig kontakt med kontoren. Information skickas ut till kontorscheferna sa att de informerar
personalen pa deras kontor.

4.5 Vad som motiverar sju svenska foretag till att arbeta med
filantropi

Bland foretagen i denna studie finns flera motiv for att arbeta med fragor inom filantropi, som
valgorenhet och CSR. Den vanligaste faktorn ar att gora nagot bra for andra och att det i sin
tur kanns bra, men det kan ocksa vara for att starka varumarket, se bra ut ur ett employer
branding perspektiv eller att det ar ett alternativ till traditionell marknadsforing for att behalla
en god relation till sina kunder. Lisebergs arbete utformades fran en liten ledningsgrupp som
bearbetade fragorna med den storre ledningsgruppen. Liseberg vill kunna géra manniskor
glada och bidra till dem som har det samst i samhallet. Annika pa Liseberg sager att nar hon
far hora eller se hur uppskattade Lisebergs stodinsatser ar, varmer det i hela hjartat. |
Lisebergs gastundersdkningar syns ofta kommentarer om att det ar dyrt och att Liseberg inte
ar for alla, och som svar finns information om Lisebergs filantropiska arbete tillgangligt pa
hemsidan sa att alla kan ta reda pa vad Liseberg gor for att gladja de som inte har rad. For
Vagabond har frdgor inom valgérenhet och omtanke alltid varit viktigt och i grund och botten
ar det &garna till bolaget som fort in att det ar viktigt. Grundtanken ar att ha ett kollektivt
ansvar inom foretaget. Anledningen till att Gekas har en intern information av det
filantropiska arbetet ar for att personalen ska kanna delaktighet. Gekas vill stodja de omraden
de samverkar i som Ullared och Bangladesh. Férutom att stirka personalens engagemang och
delaktighet kompenserar Gekas i den etiska fragan om att handla textil fran lander med daliga
I6neforhallanden. Ur ett dgarperspektiv ar filantropiskt arbete enligt Gekas och deras VD ett
tecken pa ett valmaende foretag.

Initiativet till att starta GodEl togs av Stefan Krook som grundade GodEl och &r tidigare
grundare till Glocalnet. Hans idé var att svenskar &r lyckligt lottade och har ett ansvar att gora
skillnad for de som behdver det. Tillsammans med tre andra som ocksa trodde pa idén
samlades pengar ihop for att starta foretaget. Motivet till att arbeta pa detta satt gar hand i
hand med varfor GodEl existerar. Ett motiv till att Semcon arbetar med filantropiska fragor ar
att de vill att de basta mojliga anstéllda ska vilja borja hos Semcon. Det finns da ett antal
parametrar som ska uppfyllas for att de ska ses som ett schysst foretag, da de kan visa i
handling att de gor nagonting, att de bryr sig och kan paverka och att det leder till att Semcon
har lattare att rekrytera och behalla personal. Semcon forknippar filantropi med passivt
givande till en valgorenhetsorganisation, och ar mer intresserade av ett samarbete dér Semcon
kan fa tillbaka nagot for att fa ut sitt budskap. Det kan vara att finnas med pa
organisationernas hemsida, bli bjudna till traffar, eller om organisationen har en tidning vill
Semcon gdrna vara med i den. SKFs initiativ till att borja med olika typer av filantropiskt
arbete kom fran ledningshallet. Vad galler samarbetet med Bracke Diakoni togs initiativet
lokalt i Sverige och inte fran koncernen. SKFs stora motiv for att arbeta med denna typ av
initiativ ar att de vill vara en del av samhéllet. SKF &r ett stort foretag och de anser darfor att
om nagot ar bra for samhallet ar det bra for SKF och darfor finns viljan att vara en del av
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samhéllet och gora bra saker. Att ge tillbaka till samhallet har varit med sedan Varbergs
Sparbank grundades ar 1836 sa det finns i verksamhetens grundvérderingar. Varbergs
Sparbank vill bygga sitt varuméarke med sina insatser. Projekten sjalva talar om vad
Sparbanken har mojliggjort med sitt bidrag och detta starker deras varumérke i samhallet. Det
ar ett satt att marknadsfora sig och det skapar fortroende och genererar mycket word of mouth
mellan de som bor i Varberg. De bidrag banken donerar skanker folk gladje och till exempel
handbollsklubben kan spela kvar tack vare bidrag fran Sparbanken, och Varbergs kammarkor
har fatt bidrag till att satta upp stora korverk tva ganger. Nar Anders pa Varbergs Sparbank
traffar den ansvarige for koren marker han att donationerna ar mycket uppskattade. Det
arbetet som Anders och stiftelsen gor kréaver ingen motprestation mer &n att projekten foljs

upp.

4.6 Hur sju svenska foretag ser pa filantropi som trend

Samtliga personer pa de foretag som intervjuats i denna studie ar 6verens om att filantropi ar
en trend som véaxer i Sverige. Jan pa Gekas dar inte palast pa @amnet men tycker att filantropi
kanns som en trend som blir allt hetare. For GodEl bygger filantropi pa att donera pengar, och
pa det viset arbetar inte GodEl bara med filantropi utan det &r en del av verksamheten. GodEl
ser som trend att manga unga som kommer ut fran hogskolan idag vill arbeta med nagot som
kanns meningsfullt och gora skillnad. Det ar enligt dem anledningen till att mé&nniskor soker
till GodEl fastin de har lagre genomsnittslon &n andra elbolag. Anna pa Vagabond ser arbete
med till exempel CSR och vélgérenhet som en slags foretagshygien och att det krévs for att
overleva i dagens foretagsklimat. Ett foretag kan inte langre klara sig pa att bara ha laga priser
utan behover tanka igenom varfor de finns till och vad de kan bidra med. Daniel pa SKF ser
CSR som en modeterm och menar att féretag nu inser att de alltid har ndgon form av arbete
med CSR men inte haft ett ord pa det innan. Daniel tror ocksa att trenden med filantropi och
CSR kommer att halla i sig men att det sakert kommer byta skepnad. Anders pa Varbergs
Sparbank tycker sig ha en kéansla av att arbete med filantropi kommer mer och mer till
Sverige. Som att till exempel fler privatpersoner och foretagsledare vill lamna nagonting efter
sig, och gdra nagonting gott for andra. Annika pa Liseberg sager att varje foretag maste ta
reda pa vad sin karnverksamhet ar och hur den kan bli medmansklig. Det medmanskliga
maste sitta ihop med karnverksamheten.

4.7 Omfattningen av sju svenska foretags arbete med filantropi

Summan av donationer eller det marknadsvérde av arbetsinsatser som skénks av féretagen i
denna studie varierar stort. Det finns olika faktorer som paverkar summan som ges, den
vanligaste faktorn ar foretagets vinst eftersom det ofta &r en procentsats av vinsten som
avsitts till filantropiska andamal. Ar 2014 beviljade Varbergs Sparbank 16 miljoner i bidrag.
Det maste finnas en balansgang sa att det inte skanks for mycket, sa att kommunen inte tror
att de bara kan ringa och be om bidrag. Inom Varberg finns det ingen motsvarighet till
Sparbankens stiftelse da 20 procent av vinsten gar till stiftelsen och vidare till projekt i
samhéllet. Det kan vara sa att det blir 6verskott som till exempel att stiftelsen 2014 fick 36
miljoner av banken, sa sparas det till kommande ar da det kan bli stérre och fler projekt. Var
och en som beviljats bidrag skall 1amna en skriftlig slutredovisning i samband med rekvisition
av pengarna, i forekommande fall foljer de upp med besok eller kontakt pa annat satt. Gekas
har valt att inte berétta hur mycket av deras ekonomiska resurser som avsétts till filantropiskt
arbete men de dr noga med att skanka pengar till konkreta platser och projekt, som byn de
stottar i Bangladesh, och pengarna far inte ga in i nagot administrativt system. Vagabond
bestimmer en procentsats av vinsten som gar oavkortat till valgérande &ndamal, denna
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procentsats varierar beroende pa ar men brukar uppga till ndgra hundra tusen kronor per ar.
Vagabonds samarbete med sina partners som SOS Barnbyar och Lékare utan grénser handlar
om fortroende och &dven om det &r svart att veta exakt vad de pengar som Vagabond donerar
gar till, si kommunicerar de I6pande med dessa organisationer och far rapporter for hur det
har gatt. Vad galler andelen pengar som GodEl skanker till valgérande organisationer sa kan
det variera, men ar 2014 gick 72 procent av vinsten till valgorenhet. Anledningen till att det
inte ar 100 procent ar att det behovs en buffert i bolaget. Mellan starten ar 2005 till ar 2014
har GodEl bidragit med 31,4 miljoner kronor till valgérande dndamal. GodEl far I6pande
aterkoppling fran de olika organisationerna de samarbetar med om vad pengarna anvands till
och vad effekten har blivit. Lisebergs stédinsatser 2014 hamnade strax under 18 miljoner
kronor i marknadsvarde. | deras nyckeltal &r det skrivet att 1 procent av omséttningen gar till
stodinsatser 2015. De verksamheter Liseberg skriver avtal med skall aterkoppla och kvittera
hur biljetter anvéands. Varje ar reviderar de hur manga biljetter som anvandes och hur det ska
se ut foljande ar. Det arbete som personalen ldgger ner noteras sa att det inte bara &r
biljetterna som vérderas. Arligen bidrar Semcon med ungefar 1 miljon kronor till SOS
Barnbyar, och nagra hundra tusen kronor per ar gar till olika kringarrangemang. Samtidigt har
de forsokt engagera sin personal att gora egna val, som att vélja att vara fadder. For att se till
att de pengar Semcon donerar gar till ratt saker, samarbetar de med organisationer med 90-
konton da dessa har storre kontroll pa sig. Organisationer som ger till exempel endast 50
procent eller mindre av det de far vill Semcon inte ha att géra med. SKF bidrar arligen med
atskilliga miljoner kronor till valgérande andamal men pa grund av den geografiska
spridningen och att de lokala SKF kontoren har sitt eget arbete med filantropi, ar det svart att
satta en exakt siffra pa det. For att se till att de pengar SKF bidrar med anvands till ratt saker,
har de exempelvis i sitt samarbete med Brécke Diakoni en diskussion om vad Bracke vill att
pengarna ska anvandas till. SKF bestammer sedan vilka projekt pengarna ska ga till och de &r
noga med att pengarna anvands som de ska.
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5 Analys

| detta kapitel kommer empirin att jamforas med de teorier som togs upp i den teoretiska
referensramen. Detta gors for att fa ett svar pa fragorna “Hur arbetar svenska foretag med
filantropi idag och vad motiverar dem till att gora detta?” och “Hur viljer svenska foretag
att kommunicera information om detta arbete, bdde externt och internt?” FOr att svara pa
fragan om hur svenska foretag arbetar med filantropi maste ett antal andra fragor besvaras,
bland annat varfor de arbetar pa det sétt de gor, samt hur svenska foretag ser pa filantropin
som trend. Kapitlet avslutas med att analysera hur svenska foretag kommunicerar
information om sitt filantropiska arbete och deras motiv for att arbeta med filantropi.

5.1 Hur filantropiskt arbete gar till och varfor

De flesta foretag i denna studie arbetar med fragor rérande filantropi och CSR pa ett
centraliserat sétt, det vill sdga att det ar personer som &ar hogt uppsatta inom féretaget som tar
initiativen och bestammer hur arbetet ska ga till. Detta stimmer Gverens med Carrigans
(1997) teori om att dessa fragor bor hanteras centralt inom en organisation. Foretagen i
studien kan ha kommit till en liknande insikt och arbetar darfér med det pa ett centraliserat
sétt. Det enda tydliga undantaget ar SKF eftersom deras dotterbolag i de olika lander de har
verksamhet i kan ha egna filantropiska initiativ och som da inte koncernledningen é&r
involverade i. Detta kan ha att géra med foretagets storlek och att de ar verksamma i sa manga
lander, det kan betyda att det &r svart att centralisera arbetet helt och hallet nar ett foretag ar
stort och internationellt verksamt. Semcon och Vagabond hade tydliga satsningar dér de
forsokte fa sina medarbetare att direkt engagera sig i filantropi privat. Semcon hade till
exempel knytkalas dar de anstallda uppmuntrades att ge pengar privat till de &ndamal som
Semcon bidrog till. Detta ar da fall dar initiativet togs fran ledningen men déar de anstéllda
direkt involveras, troligtvis i ett forsok att fa de anstallda att ta egna initiativ i den typen av
fragor.

Inget av foretagen i studien har ett arbetssatt dar de skanker en viss summa pengar per sald
produkt till ett filantropiskt andamal. Summan som ska ga till satsningar inom CSR och
filantropi ar istéllet oftast en bestdmd procentsats av vinsten eller omséattningen for ett foretag
under ett ar och den summan bestams oftast pa ett arsmote eller liknande. Denna typ av
filantropiskt givande upplevs mer positivt av kunder &n andra former (Morris et al. 2013) och
fragan ar da om foretagen sjalva insett detta och att det ar anledningen till att de arbetar med
filantropi pa detta satt. En annan anledning kan vara kopplad till kommunikationen med
kunderna. Vagabond sa att de inte ville koppla sitt filantropiska arbete till sina produkter utan
ha det separat och darfor ar det da inte mojligt att ge baserat pa hur manga skor de salt
eftersom det innebdr en koppling till produkten samt att kunderna blir medvetna om den
kopplingen, vilket inte var Vagabonds mal. Att avsatta en bestamd procentsats av vinsten till
valgorande dandamal kan vara ett satt for dessa foretag att varja sig emot minskad vinst och
Okad osékerhet, eftersom summan de avsétter till valgorenhet &r direkt kopplad till vinsten.
Enligt Urriolagoitia & Vernis (2012) behover foretag som jobbar med filantropi pa ett mer
langsiktigt och hallbart satt inte minska sina filantropiska utgifter pa grund av sjunkande vinst
och okad osakerhet. Detta kan da innebdra att foretag som till exempel GodEl och Varbergs
Sparbank som arbetat med filantropi sedan starten kan klara sig battre i tider av hog osakerhet
an andra foretag.
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Det ar redan konstaterat av Brammer & Millington (2005) att foretag som har hdga
filantropiska utgifter far ett battre rykte, och en av deras hypoteser ar att foretag som
fokuserar sina filantropiska utgifter pa saker som éverensstimmer med breda samhélleliga
asikter har ett battre rykte. Pa samma sétt menar Urriolagoitia & Vernis (2012) att chefer bor
faststéalla vad de onskade resultaten av de filantropiska initiativen ska vara for bade samhallet
och foretaget. De flesta av foretagen i studien fokuserar sitt filantropiska arbete pa fragor som
ligger nara foretagets karnverksamhet. Detta ar da inte direkt kopplat till breda samhélleliga
asikter, men kan ha likheter. Liseberg fick till exempel ofta kommentarer i
gastundersokningar om att det &r dyrt att besoka Liseberg och att parken inte &r for alla, och
Lisebergs arbete med att skanka gratis biljetter och akpass till barn och unga som inte har rad
med att bestka parken sjalva kan da ses som direkt kopplat till en asikt som &r brett utspridd
bland Lisebergs gaster. Vad géller GodEl kan det filantropiska arbetet ses som deras
karnverksamhet, och eftersom de later kunderna sjalva valja vilken organisation de vill stodja
sd ar deras arbete direkt kopplat till breda samhalleliga asikter. S& dven om vissa av
foretagens filantropiska arbete stammer 6verens med breda samhélleliga asikter var det inget
av foretagen som direkt svarade att de satsade pa frdgor som stammer Gverens med asikter
inom det breda samhaéllet. En anledning till detta kan vara att for de flesta foretagen sa var ett
forbattrat rykte inte det primara malet med deras filantropiska arbete. Forbattrat rykte var
enligt Brammer & Millington (2005) anledningen till att vélja fragor som &verensstammer
med utbredda asikter i samhallet.

Flera forskare anser att effekterna av filantropiskt arbete bor méatas av olika skél, som att
kunna bevisa for intressenter att det gor nytta (Valor 2007) och for att de filantropiska
insatserna ska varderas hogre som ett satt att uppna affarsmal (Hall 2006). Det ar daremot inte
vanligt bland foretag i Sverige att méata effekterna av filantropiskt arbete. Bland foretagen som
intervjuades for denna studie var det inget som direkt svarade att de métte effekterna av det
filantropiska arbetet, daremot foljer de flesta upp hur pengarna de bidragit med till olika
projekt anvands. Pa det viset kan de ha ett outtalat arbete for att mata effekterna for de som
pengarna ska hjalpa, till exempel samhallet. Ett arbete fOr att mata effekterna av det
filantropiska arbetet for foretagen, till exempel paverkan pa séljsiffror, fanns inte.
Anledningen till att ett sadant arbete inte finns kan vara for att det skulle innebara att
huvudsyftet med det filantropiska arbetet var att gynna foretaget i form av saljsiffror eller
positiv publicitet, vilket de flesta menade inte var deras huvudsyfte.

5.2 Kommunikation av filantropiskt arbete

Ingen av respondenterna anvander sig av ordet filantropi utan har istéllet valt att anvanda sig
av begrepp som for dem kanns mer kopplat till verksamheten och sitt filantropiska arbete. De
begrepp som ndamndes under intervjuerna var till exempel omtanke, stédinsatser och CSR.
Anledningen till att det anvénds olika begrepp &r att foretag vill att arbetet ska vara kopplat
till karnverksamheten, som att till exempel SKF kallar sitt filantropiska arbete for SKF Care.
Att det varierar sa mellan foretag kan kopplas till det Liket & Simaens (2013) menar, att
foretag och dess ledare far kdmpa med att arbeta fram strategier for att optimera sin hantering
av filantropiskt arbete. Flera av respondenterna ndmnde att begreppet filantropi kéandes
foraldrat och stelt, d&ven detta kan vara en faktor till att begreppet filantropi inte dr populart
bland svenska foretag. Forskning visar att ordet inte anvands da filantropiskt arbete antagit en
retorik som gor det gammalmodigt och ineffektivt, medan filantropi inom foretag lever och
frodas i praktiken (Liket & Simaens 2013).

-21 -



Vissa av de foretag som intervjuas har ndamnt att filantropiskt arbete inte ersétter de
traditionella marknadskanalerna medan andra berdttar att det &r ett alternativt satt for dem.
Varbergs Sparbank anser till exempel att deras arbete att ge tillbaka till samhallet genererar
mycket word of mouth. Detta sker via dem som banken har hjalpt, som sprider information till
andra om vad banken har mojliggjort och detta starker bankens varumarke. Det finns en lokal
diskussion om hur pengarna kan anvandas till annat, som till exempel att sédnka lanerantor,
men anledningen till att deras satt att arbeta med filantropi som ett kommunikationsmedel
fungerar bra ar att Varbergs Sparbank grundades for att hjalpa lokalinvanarna och enligt
Morris et al. (2013) maste konsumenterna tro att det primara motivet med det filantropiska
arbetet ar att bidra till valgorenhet och i detta fall samhéllet. De flesta av de intervjuade
foretagen informerar om sitt filantropiska arbete till allmanheten via en text pa sin hemsida.
Dar skiljer sig GodEl patagligt da de hela tiden informerar utat om sitt filantropiska arbete.
Foretaget finns till for att gynna vélgorenhet och har alltid haft det som ett av de hdgsta
motiven sedan de grundades. Enligt Godfrey (2005) bor foretag ha ett konsekvent
filantropiskt arbete for att visa att deras motiv till filantropiskt arbete inte har en
opportunistisk och nyckfull grund. Om foretaget inte har ett filantropiskt arbete rotat i
foretagets grundvarderingar far foretagen arbeta smart och innovativt med dessa fragor for att
koppla det till verksamheten. | flera fall i studien har det visat sig att foretagen anvander det
filantropiska arbetet som motvikt till negativa asikter om verksamheten, som tidigare namnts
Lisebergs entréavgift och Gekas om textilimporten fran laglonelander. For de flesta av
foretagen i studien var det inte ett primart mal att informera kunderna om sitt filantropiska
arbete, men enligt studier ar det gynnsamt for foretag att kommunicera sitt filantropiska arbete
till konsumenterna (Hall 2006). En anledning till att flera &r forsiktiga med detta kan vara som
namnts tidigare att den kommunikationen fungerar bast ndr konsumenterna tror att
huvudmotivet ar att gynna valgorenhet (Morris et al. 2013), och att foretagen da kan tycka att
det ar svart att kommunicera informationen pa ett satt som kanns genuint. Semcon ville
daremot ha ett samarbete med organisationerna de bidrog med pengar till istéllet for ett
passivt givande, de ville till exempel garna bli omndmnda i organisationens nyhetsbrev och
bli bjudna till traffar for att kunna formedla sitt budskap. Att det da ar den valgérande
organisationen som pa satt och vis marknadsfér Semcon kanske upplevs som mer genuint fran
kundernas sida istallet for att Semcon sjélva informerar om sitt filantropiska arbete.

For de flesta av fOoretagen i studien var det viktigare att informera och engagera sin personal i
foretagets filantropiska arbete an att informera kunderna. Detta berodde bland annat pa att de
ville skapa en lojalitet fran medarbetarna och att de skulle kunna kénna sig stolta 6ver att
arbeta pa foretaget. En annan anledning till detta var att de ville se bra ut ur ett employer
branding perspektiv. GodEl sag till exempel att manga sokte sig till dem just pa grund av
anledningen av att de arbetade med valgorande fragor. Detta stammer bra 6verens med teorin
om att foretag ser just den egna personalen som huvudmalgruppen for information gallande
sitt filantropiska arbete, och inte kunderna (Frostensson, Helin & Sandstrom 2011). Det
staimmer ocksa bra 6verens med en av Brammer & Millingtons (2005) hypoteser om
filantropi, da foretag som kan engagera sin personal i den filantropiska verksamheten kan fa
ett battre rykte. For flera av foretagen som intervjuats har personalen sjalva skapat
engagemang utan direktiv fran ledningen. Bakom kulisserna kan det dock vara sa att det &r en
strategi fran ledningen.

Eftersom de flesta av foretagen arbetar med filantropi pa ett centraliserat satt sa
kommuniceras ocksa den interna informationen om det filantropiska arbetet uppifran och ner i
organisationen. Informationen gar da ut via interna nyhetsbrev, foretagens intranit och
liknande. Nar ett foretag som ar stort kommunicerar pa detta satt kan en filtreringseffekt ske
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och information da ga forlorad. Detta innebér att stora foretag som SKF kan behova se dver
hur de informerar sin personal om det filantropiska arbetet eftersom det kan vara svart att na
ut till alla nar informationen gar ut pa ett centraliserat satt.

5.3 Motiv till filantropiskt arbete

Som tidigare namnt finns flera positiva effekter for ett foretag att arbeta med filantropi. Att
forbéattra foretagets rykte (Brammer & Millington 2005), gynna aktiedgarna (Godfrey 2005),
forbattra foretagets ekonomiska resultat och vinna politiska resurser (Wang & Qian 2011),
och hoja foretagets varde (Melo & Galan 2011). Dessa ar bara nagra av alla positiva effekter.
Det ar da intressant att se att de flesta av foretagen i var studie sager att det primara motivet
for att arbeta med filantropi inte & nagon av de ovan namnda effekterna. Det framsta motivet
de namner ar istéllet att gora nagot bra for andra, och till exempel att det kan kéannas som en
skyldighet att hjalpa de som har det sdmre. Efter det kommer faktorer som att stérka
varumarket, se bra ut ur ett employer branding perspektiv och att behalla en god relation till
kunderna. Chefer och foretagsledare som ar engagerade i det filantropiska arbetet, som till
exempel GodEls grundare Stefan Krook, skapar enligt Godfrey (2005) moraliskt kapital och
gynnar aktieéagare.

Att arbeta med filantropi for att se bra ut som arbetsgivare ar en intressant aspekt da flera av
foretagen i studien ser som trend att unga vill arbeta med ndgot som kanns meningsfullt. Det
gar da att anta att ett annat motiv for foretagen att arbeta med filantropi ar att det ar just en
trend och att de da vill félja den, som till exempel Vagabond menade kréavs for att Gverleva i
dagens foretagsklimat.

Nagot som de flesta foretagen i studien inte tagit upp ar kopplingen mellan filantropiskt arbete
och finansiella resultat, kanske for att det &r svart att mata, kanske for att det inte kanns
genuint. Men det ska noteras att foretagens filantropiska arbete forbéattrar de finansiella
resultaten genom att méjliggora for foretagen att framkalla battre respons fran berérda parter
och for att fa politiska resurser (Wang & Qians 2011). Flera av foretagen som intervjuats har
fatt direkt kritik eller agerar i en bransch som av vissa ses som oetisk, och enligt Brammer &
Millington (2005) kan filantropi hjélpa foretag att sona for sitt socialt oansvariga beteende och
att det kan hjélpa foretag att undvika att fa en negativ image hos sina intressenter.
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6 Diskussion och slutsatser

Denna studie &mnade att besvara tva fragor, "Hur arbetar svenska foretag med filantropi idag
och vad motiverar dem till att gora detta?”, samt ”Hur véljer svenska foretag att kommunicera
information om detta arbete, bade externt och internt?”.

For de sju svenska foretag i denna studie upplevs begreppet filantropi som gammaldags, da
detta anses innebéra ett passivt givande av pengar till valgorande andamal. Foretagen &r ofta
mer intresserade av langvariga samarbeten med vélgérande organisationer dar de da gor ett
avtal med dessa organisationer hur foretaget ska bidra till organisationernas projekt och dar
foretagen ocksa i vissa fall kan vara med och bestdmma vad pengarna ska ga till. Foretagen
tar i vissa fall dven ocksa egna filantropiska initiativ. Foretagen arbetar garna med
organisationer som gar att lita pa, till exempel sadana med 90-konton som har en hogre grad
av kontroll pa sig. Foretagen i studien arbetar med filantropi pa ett centraliserat satt da
initiativet ofta kommer fran nagon eller ndgra inom ledningen, men det finns ocksa fall dér de
anstéllda involveras i det filantropiska arbetet, till exempel i form av volontarsdagar eller att
de anstallda pa nagot sitt uppmanas att ge av privata medel till de &ndamal som foretaget
stodjer. Pa grund av att arbetet ar centraliserat kommuniceras information om foretagens
filantropiska arbete pa ett centraliserat satt, via till exempel foretagens intranat och
mailutskick. Foéretag som &r stora och har mycket internationell verksamhet kan behéva se
over hur denna information férmedlas da informationen riskerar att ga igenom en filtrering
och ga forlorad i processen.

Vad géller foretagens externa kommunikation om det filantropiska arbetet ar det nagot som
kan gynna dem. Det &r dock inte vanligt att information om det filantropiska arbetet
kommuniceras i storre skala, da det finns en risk att filantropin da inte ses som genuin och att
foretagen gor det mest for sin egen vinning. Oftast kommuniceras det bara i mindre skala,
som pa foretagens hemsidor och i verksamhetsrapporter. Det filantropiska arbetet ar ofta nara
anslutet till foretagens karnverksamhet och det ar ocksa kopplat geografiskt till verksamheten.
Om ett foretag ar verksamt i ett avlagset land ar det filantropiska arbetet anslutet aven till det
omradet. Det &r ocksa sa att foretagen bidrar till det nara lokala samhéllet i den ort de &r
baserade. Anledningar till att det filantropiska arbetet ligger ndra anslutet till foretagets
verksamhet ar att personalen ska fa kanslan att de gér nagot gott for andra och att det skapar
gemenskap bland personalen. Det har visat sig att det filantropiska arbetet foretaget gor
engagerar personalen pa en mer privat niva. Foretagen i studien anser att filantropiskt arbete
ar en het trend och foretag maste hanga pa den trenden for att ses som valmaende och for att
vara attraktiva arbetsgivare. Det &r vanligt att foretag anvander det filantropiska arbetet for att
kontra negativ kritik genom att fa politiska resurser som starker deras varumarke, speciellt pa
lokal niva.

Svaret pa fragan om vad som motiverar svenska foretag att arbeta med filantropi ar alltsa att
bland annat att hjalpa andra som har det sdmre, starka foretagets varumarke och att vinna
politiska resurser for att kunna motverka negativ kritik fran kunder och andra intressenter.
Foretagen vill garna ses som medmanskliga och arbetar darfér inte mycket med att
kommunicera information om sitt filantropiska arbete till kunder. Det &r faststéllt att det finns
en risk att inte ses som genuin ndr ett foretag marknadsfor sitt filantropiska arbete. Om ett
foretag i sin marknadsféring lyfter fram sitt filantropiska arbete i syfte att 6ka sina intakter
kan de om de vinner nya kunder fa en hogre vinst och pa sa vis far de mojlighet att bidra annu
mer till de filantropiska andamal de stodjer. Detta innebar att oavsett vad ett foretags motiv
till att arbeta med filantropi &r, sa bidrar de i slutandan till vissa valgérande andamal. En
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person som ar kritisk eller cynisk gentemot ett foretags filantropiska arbete, pa grund av olika
anledningar som att foretaget gor det enbart for egen vinning, kan ifragasatta foretagens
motiv. Det ska da anda beaktas att foretaget anda bidrar till valgorenhet. Foretag som arbetar
lokalt med filantropisk verksamhet bor kommunicera sitt arbete externt pa implicit vis, for att
pa sa satt starka varumarket och 6ka intakterna. Om trenden en dag svalnar kan foretag vélja
att minska sitt filantropiska arbete och da ar det enklast att koppla bort det mest avlagsna
arbetet som penningdonationer till hjalporganisationer. | nuléget okar filantropi som trend
inom svenska foretag och det haller pa att bli allt mer institutionaliserat. Foretag kommer att
bli mer palasta pa hur filantropiskt arbete paverkar intressenter och &gare, samt hur
filantropiskt arbete kan optimeras in i affarsstrategin.

7 Forslag pa fortsatt forskning

For de foretag som agerar pa lokal niva med filantropiska aktiviteter som till exempel SKF,
Gekas och Liseberg vore det av intresse att undersoka hur lokala filantropiska aktiviteter
paverkar deras varumarke, genom att undersoka den narliggande befolkningens uppfattning
om foretaget. Da filantropi 6kar som trend bor det bli mer och mer accepterat att foretag
externt kommunicerar sitt filantropiska arbete. Att undersoka hur sadana aktiviteter paverkar
mottagare vore intressant. Det kan da goras kvantitativ forskning om detta i form av
enkatundersokningar bland foretagens kunder. Det kan da ga att se hur kunders syn pa ett
foretag paverkas av om foretaget ar engagerat i filantropiskt arbete. Det kan ocksa goras en
studie som undersoker foretag som har valt att inte arbeta med filantropi, och deras motiv till
det, for att kunna jamféras med denna studie.
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9 Bilaga: Intervjuguide

=

Vad betyder ordet filantropi for er?

Hur arbetar ni med filantropi?

3. Ge nagra exempel pa filantropiskt arbete ni gjort:
o Ga in mer pa detalj pa ett av dessa exempel och beskriv hur det gar till i

praktiken.

4. Gor ni nagot for att upplysa era kunder om att ni arbetar med filantropi?
o Hur gor ni detta?
o Varfér gor ni/gor ni inte detta?

5. GOr ni nagot for att upplysa er personal om att ni arbetar med filantropi?
o Hur gor ni detta?
o Varfor gor ni/gor ni inte detta?

6. Hur lange har detta arbete pagatt?
o Vems initiativ var det att borja med ett filantropiskt arbete?

7. Varfor arbetar ni med filantropi?

o Vad motiverar er till det?

Hur ser ni pa filantropi som trend inom svenska foretag?

9. Hur mycket pengar lagger ni per ar pa filantropiskt arbete?

o Hur vet ni att pengarna gar till rétt saker, och det som var avtalat?

N

o
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