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Introduction:

Corporate Social Responsibility (CSR) implicates companies’ responsibilities regarding
social, ethical and environmental issues. It includes responsibility to owners, employees,
customers, creditors, governments and other stakeholders as well as a commitment to the

society.
Purpose:

Our report is a comparative study on how specific companies portray their CSR on their

websites and to identify how many of their statements are achieved.
Methods:

We compared 30 listed companies via their websites to objectively identify how companies
communicate their CSR work. The companies are divided into three different segments; Large
Cap, Mid Cap and Small Cap. Qualitative interviews were taken to supplement the analysis of
websites and for a broader perspective on the CSR fields.

Theory:

The following theories were used in this report: Carroll’s CSR - pyramid, Profile, Image and
Identity, David A. Aaker’s Brand Identity Model, Theory of risks that could affect buying

decisions, The Communication process and Stakeholder Process Model.



Conclusions:

Companies take great interest in displaying their CSR on their websites. There is a general
pattern of presenting only a few specific achievements in relation to how much CSR is
portrayed in general. The way that companies presented their CSR is similar. Firms in the
Small Cap segment are most effective in communicating their CSR by stating the largest
number of concrete facts with the least written material. The environmental issue is
considered the most important one in all segments. If a company neglects CSR issues it can
lead to brand risks. These risks may include brand elimination. If the CSR work is based on
basic values, is honest, strategic and sustainable it can strengthen the brand. CSR is thus an

important component of corporate branding.
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Inledning:

CSR star for Corporate Social Responsibility och innebéar foretagens ansvarstagande i
samhéllet med hansyn till sociala, etiska och miljémassiga aspekter. CSR- arbete innefattar
ansvar gentemot agare, anstallda, kunder, langivare, myndigheter och Gvriga intressenter samt

ett ansvar och engagemang i samhallet och vérlden utanfor foretaget.
Problemformulering

Denna uppsats avser att underséka hur mycket som skrivs om CSR- arbete pa borsnoterade
foretags hemsidor, och utifran det kartldagga hur mycket av den givna informationen som visar

pa vad foretagen konkret astadkommer.
Problemstallning

e | vilken utstrackning kommunicerar foretagen sitt CSR- arbete via sina hemsidor?
e Hur stor andel av kommunikationen utgors av konkreta atgarder och exempel?
o Vilka monster kan urskiljas i foretagens CSR- kommunikation via hemsidorna?

e Ar CSR viktigt for foretagens varumarkesbyggande?
Syfte
Syftet med uppsatsen ar att ur ett organisationsperspektiv genomfora en

explorativ/komparativ studie for att undersoka hur konkret foretag formedlar sitt CSR- arbete

pa sina hemsidor.



Metod

En undersokning har genomforts pa 30 borsnoterade foretag. Observationer pa deras hemsidor
har gjorts for att se hur konkret foretagen formedlar sitt CSR - arbete. Kvalitativa intervjuer
har genomforts for att komplettera analysen av hemsidorna och fa en bredare syn pa CSR-

arbete.
Teori

Foljande teorier har anvants under uppsatsen: Carrolls CSR- pyramid, Profil, image och
identitet, Varumarkesidentitetsmodellen, en teori om risker som kan paverka kopbeslut,

Kommunikationsprocessen och Intressentmodellen.
Slutsats

Foretag finner stort intresse av att skriva om CSR- arbete pa sina hemsidor. Omfanget
varierar, men overlag finns ett monster av engagemang inom dessa fragor. Samtliga foretag
inom de tre segmenten presenterar ringa konkreta atgarder och exempel i relation till hur
mycket de skriver om CSR i allménhet. Vad som kan utl&sas i empirin &r att foretag inom
Small Cap segmentet &r mest effektiva i sitt sétt att kommunicera CSR- arbete. De skriver om
flest antal konkreta atgarder och exempel pa minst skrivet material. Efter att jamforelse
mellan de olika foretagen gjorts dras slutsatsen att det sétt som text och atgarder framstalls pa
ar liknande foretagen emellan. Vad som ocksa kan konstateras ar att miljofragan anses
viktigast inom samtliga segment. Om ett foretag misskoter CSR fragor kan det leda till att
varumarket utsatts for risker. Dessa risker kan innebdra att varumérken urholkas. Om CSR-
arbetet har utgangspunkt i vardegrunder, &r arligt, strategiskt och hallbart starker det
varumarket. CSR é&r saledes en viktig komponent for foretagens varumarkesbyggande.
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INTRODUKTION

Bakgrund

Vi mdste vilja mellan en global marknad som drivs av kalkyleringar om kortsiktig vinst eller
en marknad som ar human. Mellan en marknad som doémer en fjardedel av manniskorna till
svalt och elande, och en som bjuder alla till en mojlighet till valstand i en sund miljo. Mellan
en egoistisk marknad som ignorerar forlorarnas ode, och en i vilken de starka och

framgdngsrika accepterar sitt ansvar och visar pd global vinst och ledarskap.” Kofi Annan*

Sedan millennieskiftet har idén om att foretag har ett socialt och miljomassigt ansvar vid
sidan av det ekonomiska ansvaret fatt 6kad spridning runt om i Europa. Uppfattningen om att
foretag har ett ansvar bortom det som lagen kraver har fatt ett allt storre fotfaste i naringslivet
och i den allmanna debatten.? Citatet i avsnittet ovan speglar den aktuella diskussionen om
foretagens roll i samhallet och grénsen for foretagens ansvar.

CSR star for Corporate Social Responsibility och innebéar foretagens ansvarstagande i
samhéllet med hansyn till sociala, etiska och miljémassiga aspekter. Detta arbete innefattar
dels ett ansvar gentemot agare, anstallda, kunder, langivare, myndigheter och 6vriga
intressenter samt ett ansvar och engagemang i samhéllet och varlden utanfor foretaget.® Idag
talas det om CSR som ett nytt fenomen. Men framgangsrika svenska bolag och organisationer
har lange varit insatta i denna fraga. Forestallningar och idéer om vad som &r foretagens
skyldigheter, rattigheter och ansvar har dock forandrats under arens lopp. Under 1990-talet
utvecklades kunskapen om CSR, vilket foranledde att ett starkt missndje mot multinationella
foretag véxte fram. Detta missndje var framst riktat mot foretagens produktion i allmanhet,
men framférallt mot foretagens produktion i utvecklingslander.*

Fler och fler foretag arbetar idag aktivt med CSR- fragor. Det kan handla om sociala insatser,
en 6kad miljomedvetenhet, noggrannare kontroller i leverantorsledet, satsningar pa halsa,
maéngfald eller kompetensutveckling.> Genom att erbjuda jobb, investera kapital, képa och

producera varor samt genom att gora affarer sa har foretag ett positivt inflytande pa samhallet.

! Nilsson et al: 2009 (Férfattarens dversattning)
% Nilsson et al: 2009
% www.csrguiden.se
* Nilsson et al: 2009
® www.csrsweden.se



Har bidrar foretag genom att ta sitt ekonomiska ansvar i forhallande till agare och intressenter.
Okad insikt om ansvarsfullt foretagande gynnar affarer — sett till bade Iénsamhet, relationer
med omvarlden och medarbetarnas motivation och lojalitet.® I konkurrens om kunder,
investerare och medarbetare blir det allt viktigare for foretag att skapa fortroende bland de

viktigaste intressenterna.’

Grundlaggande information

Nedanstaende avsnitt ger lasaren information om, och en forklaring till grunderna gallande
CSR- arbete. Vidare presenteras ett stycke om Internet som kommer att ha relevans i denna

uppsats.

Samhaélls- och socialt ansvar
Ett foretags sociala ansvarstagande kan beskrivas saval framat- som bakatriktat. Med det
menas att foretag har ett socialt ansvar fér nutida och framtida handlingar samt en skyldighet

att forklara hur man har tagit ansvar for tidigare handlingar.

Samhallsansvar kan tolkas som att ett foretag ar skyldigt att minimera skador pa samhallet
eller att foretag bor maximera nyttan for samhéllet. Foretag ar skyldiga att ta ansvar for hur
dess verksamhet paverkar samhallet och miljon. | nulaget ar det upp till varje foretag att géra
sin egen tolkning av vad deras ansvar innebar och omfattar, detta leder till skiftande

tolkningar.®

Det finns flera goda skal for att ta CSR pa allvar. Situationen ar den pa manga hall, att
internationella foretag, som ar narvarande pa en lokal marknad ar den dominerande
samhallsaktoren i kraft av sina resurser. Det kan gélla att fylla behov som annars ingen skulle
atgarda. Det hander att foretag griper in med resurser i situationer, som egentligen inte ar att
anse som foretagens ansvar, da de ofta har de resurser som kravs i dessa praktiska fragor. Ett
exempel pa detta var da ett svenskt storforetag hade en fabrik i en afrikansk stad och hjalpte

det lokala sjukhuset med utrustning till stod for arbetet med fortidigt fodda barn.®

® www.csrsweden.se
" Nilsson et al: 2009
8 Nilsson et al: 2009
° Nilsson et al: 2009
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Regler och Frivilliga regler

Det sociala ansvaret &r ett frivilligt ansvar som stracker sig utover det som lagen foreskriver.
Att arbeta med CSR innebér att foretag pa frivillig grund integrerar sociala och miljoméssiga
aspekter i verksamheten och i samverkan med sina intressenter. Med frivilliga regler avses
riktlinjer, uppférandekoder, stadgar, standarder och jamforelser. Dessa regler ar i likhet med
lagar ofta nedskrivna och darmed majliga for alla att ta del av. Det utgar dock inga rattsliga
sanktioner om en organisation eller individ bryter mot dem. Under de senaste aren har
foretagens syn pa CSR- arbete #indrats ifrén att vara ett “maste” till att det snarare kan
betraktas som en nodvandighet och sjalvklarhet. Med andra ord sa blir frivilliga regler viktiga
for foretag att uppratta och folja for att kunna bedriva en verksamhet som svarar mot krav och

forvantningar fran samhallet.*

Internet

Internet dr dagens stora massmedia. Det &r en plats dér information flédar globalt mellan olika
varldsdelar inom nagra sekunder. Enligt Goran Norén pa Svenskt Naringsliv kan en nyhet
spridas till miljoner av manniskor pa bara nagon minut. Féretag behover halla sig informerade
via internet och sjélva vara noggranna med vad de véljer att publicera. ** Detta har lett till en
snabbt vaxande medvetenhet om att alla organisationer maste ha en effektiv Internet-

narvaro.*?

Foretags hemsidor &r idag en stor kalla dar information lamnas ut till allman beskadning. Det
ar viktigt att hemsidorna ar valstrukturerade, tillgangliga och latta att forstd. Daniel
Dworetsky pa CSR Sweden anser att foretag ska rapportera och kommunicera sa mycket som
mojligt pa sina hemsidor. Det galler att foretag kan uppvisa saval positiva som negativa
héndelser. Om foretag 6ppet redogor for allt som sker inom organisationen kan det bidra till
okat fortroende fran konsumenter.*® Enligt Ida Severin pa Identx s kan inget féretag géra allt,
men &r man transparent i fragan sa minskar risken for ifragasattande. Policydokument och
hallbarhetsredovisningar bor endast finnas pa hemsidan om det ar viktigt for externa

intressenter.*

1% www.csrguiden.se

' Géran Norén, Svenskt Naringsliv
12 Chaffey: 2003

3 Daniel Dworetsky, CSR Sweden
1 |da Severin, Identx
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Definitioner
Nedan férklaras begrepp som forekommer i uppsatsen.

e Transparent: Att vara transparent ar den senast tillkomna delen utav CSR och
betyder enligt SAOB genomskinlig/ att vara méjlig att granska.'® Att vara transparent
handlar bland annat om foretags formaga att rapportera och félja upp det som
publiceras for allman beskadning.'® Detta rér dven fragor géllande visionen om att
foretag ska vara fritt fran korruption. Korruption ar da anfortrodd makt missbrukas for
privat vinst.

e Large Cap: Aktiekursnoteringar som avser de stdrsta nordiska borsnoterade
aktiebolagen p& Stockholmshérsen. *'Féretagen i Large Cap segmentet har ett
marknadsvarde som dverstiger en miljard euro.*®

e Mid Cap: Aktiekursnoteringar som avser de medelstora nordiska bdrsnoterade
aktiebolagen pé Stockholmsbérsen.'® Féretagen i Mid Cap segmentet har ett
marknadsvarde mellan 150 miljoner till en miljard euro.?

e Small Cap: Aktiekursnoteringar som avser de minsta nordiska bérsnoterade
aktiebolagen pé Stockholmsbérsen.?! Féretagen i Small Cap segmentet har ett
marknadsvarde som ligger under 150 miljoner euro.?

e Konkreta atgarder och exempel: | denna uppsats ar konkreta atgarder den
information som foretag redovisar (i text eller siffror) pa sina hemsidor och som
redogor for ett tydligt agerande inom CSR- omradena. Exempel pa konkreta atgarder
ar hur mycket koldioxid en fabrik slapper ut under ett ar, vattenforbrukning inom
produktionen, antal anstallda kvinnliga chefer, standarder som uppfylls (ISO: 14001)
och sa vidare.

e Hallbar utveckling: Utveckling som tillgodoser dagens behov utan att dventyra/

kompromissa kommande generationers majligheter att tillgodose sina behov.?

15 g3.spraakdata.gu.se/saob

16 www.transparency.org

" www.finanstidningen.biz

18 \www.nasdagomx.com

¥ www.finanstidningen.biz

2 \www.nasdagomx.com

L www. finanstidningen.biz

22 \www.nasdagomx.com

% Larsson & Ljungdahl: 2008
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e Hallbarhetsredovisning: En bred term, som anses synonym med andra termer som
anvands for att beskriva redovisning av ekonomisk, miljomaéssig och social
paverkan.** Hallbarhetsredovisning handlar om att mata, presentera och ta ansvar
gentemot intressenter, bade inom och utanfor organisationen, for vad organisationen
uppnatt i sitt arbete mot en hallbar utveckling.”®

e Filantropi: Verksamhet som syftar till osjalvisk hjalp at manniskor i utsatta

situationer.?®
Problemdiskussion

Tack vare att intressenter och samhéllet har borjat stalla krav pa foretag under det senaste
artiondet sa sprids idéer om att foretag bor ta ett socialt, etiskt och miljoméssigt ansvar. Detta
riktas i forsta hand mot stora vasterlandska bolag med produktion i fattigare delar av vérlden,
men dr aven en fraga som beror alla andra foretag. | nuldget ar det upp till varje foretag att
gora sin egen tolkning av vad deras sociala ansvar innebdr och omfattar, vilket leder till
skiftande tolkningar. Dessa skiftande tolkningar innebér att informationen som féretag externt

sander ut via exempelvis sina hemsidor kan se valdigt olika ut och variera i omfang.?’

Dagens samhalle préaglas av massmedia i alla dess former. Masskommunikation karaktariseras
av att vara indirekt, enkelriktad, "opersonlig™ eller offentlig och samtidig. Genom ett tekniskt
eller organisatoriskt medium &r sdndaren och mottagaren skilda i tid och/eller rum, vilket
omojliggor direkt feedback. Sandaren vet inte alltid vem eller vilka som tar emot
meddelandet, och kommunikationen riktas till en stor mangd manniskor.?® Idag publiceras
mycket text och information pa Internet for allmén beskadning. Det kan vara problematiskt
for en mottagare att ta reda pa vad som ar relevant information i fraga till vad denna

mottagare sOker efter.

# www.globalreporting.org
% www.globalreporting.org
28 \www.ne.se

%7 Nilsson et al: 2009

%8 www.ne.se
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Foretag av olika storlekar arbetar pa olika satt. Ett litet foretag har farre resurser an ett stort
foretag vilket gor att de maste arbeta och prioritera pa ett annorlunda sétt. Samhéllet idag

staller krav pa foretag att vara goda medborgare genom att varna miljén och anamma etiska
och sociala principer. Det ar darfor intressant att se hur foretag, beroende pa storlek arbetar

med dessa CSR- fragor.?

| dagens samhalle talas om vikten av ett gott varumarke. | sa gott som alla branscher blir
formagan att strukturerat och malmedvetet utveckla sitt varumarke allt viktigare. Foretag kan
ga tillvaga pa olika satt for att bli framgangsrika i sitt varumarkesbyggande, verktygen och
metoderna for detta 4r manga.* Intressant att belysa & om CSR skulle kunna vara en del av

ett foretags strategi for varuméarkesbyggande.
Problemdiskussionen leder fram till féljande problemformulering.
Problemformulering

Denna uppsats avser att undersoka hur mycket som skrivs om CSR- arbete pa borsnoterade
foretags hemsidor och utifran det kartlagga hur mycket av den givna informationen som visar
pa vad foretagen konkret astadkommer. De borsnoterade foretagen kommer hadanefter
bendmnas foretag.

Problemstillning

o | vilken utstrackning kommunicerar foretagen sitt CSR- arbete via sina hemsidor?

e Hur stor andel av kommunikationen utgérs av konkreta atgarder och exempel? Se
definitioner

¢ Vilka monster kan urskiljas i foretagens CSR- kommunikation via hemsidorna?

e Ar CSR viktigt for foretagens varumarkesbyggande?
Syfte

Syftet med denna uppsats &r att ur ett organisationsperspektiv genomféra en deskriptivt och
komparativ studie med avsikt att kartldagga hur bérsnoterade foretag av olika storlekar

kommunicerar sitt CSR- arbete.

% Deetz: 1995
%0 \www.berghs.se/112
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METOD

| detta avsnitt redogdrs uppsatsens metodarbete. Det vill séga vilken data som har samlats in,
hur tillvagagangssattet har sett ut for insamlingen av dessa data samt vilka ansatser som
anvands for att kunna analysera problemet. Sedan foljer en diskussion av styrkor och brister

hos valda undersokningsmetoder i forhallande till uppsatsens syfte.

Vetenskaplig syn
Forskningsansats

Induktiv ansats betyder att data samlas in och darefter formas generella begrepp eller teorier
utifran dessa data. Med andra ord sa innebar det att slutsatser dras fran det konkreta till det

generella.

Deduktiv ansats innebadr daremot att generella forklaringar provas med empirisk data. Det kan

ocksa forklaras med att slutsatser dras fran det generella till det konkreta.®

| denna uppsats har den deduktiva ansatsen anvants da datainsamlingen har gjorts och
kopplats till befintliga teorier. Det insamlade materialet bestar av en observation och flera

intervjuer.
Metodansats

Det finns tva angreppssétt for att genomféra en undersékning. Dessa ar kvalitativ- och
kvantitativ metod. Vanligtvis sarskiljs kvalitativa och kvantitativa data utifran deras form, dar
kvantitativa data utgors av siffror, och kvalitativa data utgors av ord och bilder. Foljden av
denna atskillnad blir att kvantitativa data ses som nagot man raknar genom att anvanda
statistiska metoder, medan kvalitativa data ses som nagonting man tolkar och forsoker forsta.

Alternativt kombineras dessa tva angreppssitt och kallas da for metodtriangulering vilket
innebér att det fenomen som undersoks ses ur flera olika perspektiv. Detta betyder i praktiken

att datainsamling och analys av materialet gors genom olika tekniker. Beroende pa utfallet av

3 Johannessen & Tufte: 2002
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dessa ar det mojligt att testa hur val de olika metoderna nar fram till ett och samma resultat,

vilket starker resultatens giltighet (validitet). *

| denna uppsats har metodtriangulering anvénts, for att férdjupa uppsatsen och for att starka
dess validitet. | observationen har den kvalitativa datan kvantifierats, vilket innebar att den
text som har utlésts pa respektive foretags hemsidor transformerats till kvantifierbar data. Den
kvalitativa delen bestar av intervjuer och genomfardes for att komplettera den kvantitativa

informationen.
Datainsamlingsmetod

Data kan sarskiljas beroende pa nar, hur och varfor den samlats in. Det brukar i dessa

sammanhang benamnas som primar- och sekundardata. **
Primidrdata

Primdrdata &r data som med hjélp av olika tekniker samlas in for att 16sa det specifika

problemet, exempel pé detta ar personliga intervjuer. >

Intervjuer
For att fa en objektiv bild av hur CSR anvénds i olika organisationer genomfordes tre
intervjuer. Intervjuformularen skapades med hjélp av litteratur om CSR samt genom egna

idéer. Intervjuerna har darefter resulterat i en sammanstallning.
Sekundirdata

Sekundardata ar data som tidigare samlats in och sammanstallts i ett annat sammanhang och
med ett annat syfte &n vad som galler for den aktuella undersokningen. Data som redan finns

tillganglig vid tidpunkten for undersokningen.®

Litteraturen dr hamtad ifran Sodertérns Hogskolas bibliotek i Huddinge och
Handelshogskolans bibliotek i Stockholm. Darutdver har forfattarnas privata litteratur

anvants. De vetenskapliga artiklarna har erhallits ifran tidsskrifterna Business Horizons,

32 Christensen et al: 2001
33 Christensen et al: 2001
3 Christensen et al: 2001
% Christensen et al: 2001
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Business and Society Review, Journal of Marketing, Journal of Public Relations Research och

The Academy of Management Review.
Tillforlitlighet
Validitet och reliabilitet

Validitet svarar for hur bra eller relevant data representerar det undersokta fenomenet.
Validitet kan forklaras som giltighet, det vill séga om fragan mater det den ar avsedd att

mata.®

Reliabilitet svarar for hur tillforlitligt fenomenet som undersoks dar. Om flera forskare kommer
fram till samma resultat ar det ett uttryck for hog reliabilitet och undersdkningen anses
tillforlitlig. Méatning av reliabilitet gar ut pa att se vilken information som har anvants, hur

insamlingen har sett ut och hur informationen har bearbetats.*’

Datan som har samlats in for denna uppsats anses relevant da insamlingen har genomforts pa
ett identiskt satt for samtliga foretag. Darigenom resulterar undersékningen i att méta det den
ar avsedd att méata. De personliga intervjuerna som gjordes med CSR- konsulter kan anses
palitliga da de ur ett objektivt synsatt diskuterar CSR- &mnet i sin helhet. Konsulterna har ej
personliga relationer till foretagen och anses darfor inte forskdna foretagens verkliga
situation. Konsulterna arbetar dagligen med fragor gallande CSR och har lang erfarenhet inom
amnet. FOr att na en sa hog validitet som mojligt utgick intervjuerna fran samma mall.
Validiteten starks dven genom att intervjufragorna har kopplingar till uppsatsens problem,
syfte och referensram. D& manga foretag har undersokts i uppsatsen kan slutsatser dras fran
den insamlade informationen. Observationen genomférdes noggrant och har berdrt samtliga

omraden inom CSR.
Urval

For att kunna genomfora statiska generaliseringar och for att forfattarna skulle skaffa sig en sa
bred bild utav CSR- arbete som majligt sa har urvalet av foretag skett slumpmassigt. Alla

foretag ar registrerade pa den svenska borslistan och aterfinns inom olika branscher.

% Johannessen & Tufte: 2002
37 Johannessen & Tufte: 2002
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Ett strategiskt val av konsulter gjordes da dessa ansags lampliga for undersékningen och de

hade formaga att pa ett tydligt satt redogora for vad CSR- arbete innebir.
Tillvagagangssatt

For att kunna jamfora foretag inom olika storlekssegment ansags det lampligt att undersoka
foretag registrerade pa Stockholmsbdrsen. Det forsta steget i undersékningsprocessen var att
slumpmassigt gora ett urval av 10 foretag fran varje segment, Large Cap, Mid Cap och Small
Cap. Nedan foljer en kort presentation av vartdera foretag. Informationen ar hamtad ifran

www.di.se, www.introduce.se och respektive foretags hemsida.
LARGE CAP

Saab: Ett hogteknologiskt foretag som &r indelat i fem affarsomraden. De erbjuder produkter,
I6sningar och tjanster till militart forsvar och samhallssékerhet. Kunder &r ofta regeringar,

myndigheter och féretag dver hela véarlden.

Hexagon AB: En global teknikkoncern med marknadspositioner inom matteknik. Bolagets
kunder finns inom flyg- och fordonsindustrin, sakerhets- och forsvarsrelaterad industri, gruv-

och oljeindustrin samt verkstadsindustrin.

NCC AB: Ett bygg- och fastighetsutvecklingsforetag. De &r verksamma inom véardekedjan

nar det galler att skapa miljoer for arbete, boende och kommunikation.

Lindab: En internationell koncern som utvecklar, tillverkar, marknadsfér och distribuerar
produkter och systemldsningar i tunnplat och stal for forenklat byggande och béttre

inomhusklimat.

Industrivarden: Ett investmentbolag i Norden.

SEB: En av Europas ledande banker.

Atlas Copco: En global leverantor av utrustning till kunder inom industri, gruvdrift.

Alliance Oil Company: Ett sjalvsandigt oljeforetag med en vertikalt integrerad verksamhet |

Ryssland och Kazakstan.

Oriflame Cosmetics: Ett kosmetikforetag som saljer skonhets- och hudvardsprodukter.
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Swedish Match: Tillverkar och séljer varumarken inom rokfri tobak, cigarrer, piptobak och

tandprodukter.
MID CAP

Black Earth Farming: Ett foretag som forvarvar, utvecklar och vardar jordbruksmarks
tillgangar.

New Wave Group: En tillvaxtkoncern som skapar, forvarvar och utvecklar varumérken och

produkter inom profilbranschen samt sport-, gavo- och inredningssektorn.
Peab: Ett bygg- och anlédggningsforetag.

AarhusKarlshamn: Foradlar vegetabiliska oljor till specialprodukter.
SkiStar: Koncernen &ger och driver alpindestinationer i Sverige och Norge.
Intrum Justitia: Ett foretag inom kredithantering.

Bjorn Borg: Ett bolag som underkladesforsaljning som storsta affarsomrade.
Neonet: Utvecklar systemlésningar for vardepappershandel.

Axix Communications: Ett IT-foretag som utvecklar och marknadsfér innovativa

natverksvideoprodukter, t.ex. 6vervakningskameror.

SMALL CAP

NetOnNet: Séljer hemelektroniska produkter.

Sigma: En leverantor av tjanster inom IT, management och informationslogistik.
Intoi AB: Ett IT-bolag som dger och utvecklar IAR Systems, Deltaco och Northern.
Vitrolife: En internationellt verksam bioteknologisk/ medicinteknisk koncern.

Proact: En fristaende integrator inom datalagring, backup/ recovery, arkivering och

katastrofsakring.

Rejlers: En koncern som erbjuder tekniska konsulttjanster inom elteknik, energi, mekanik,

automation, elektronik, 1T och telekommunikation.

19



MSC Konsult AB: Ett IT-konsultbolag. De hjélper deras kunder inom tre huvudomraden:

systemutveckling, IT Management, drift och teknik.

Nolato: En underleverantor av produkter och produktsystem baserade pa olika polymera

material.

ElektronikGruppen: En leverantor av hogteknologiska komponenter, system och

produktionsutrustningar till elektronikindustrin.

Intellecta: Bygger, forvaltar och utvecklar framgangsrika portfoljer av bolag/verksamheter

inom affarsdrivande kommunikation.

Foretagen sammanstallda i en verskadlig tabell:

Large Cap Mid Cap Small Cap
Alliance Oil Company AarhusKarlshamn ElektronikGruppen
Atlas Copco Axis Communication Intellecta
Hexagon Bjorn Borg Intoi
Industrivéarden Black Earth Farming MSC Konsult
Lindab Hoganas Netonnet
NCC Intrum Justitia Nolato
Oriflame Cosmetics Neonet ProAct IT Group
Saab New Wave Group Rejlers
SEB Peab Sigma
Swedich Match Skistar Vitrolife

CSR- fragor brukar delas upp i tre omraden; miljoarbete, socialt arbete och etiskt arbete.

Varje omrade undersoktes inom respektive foretag. For att kunna jamfora de olika foretagen

pa ett tydligt satt formaterades tre tabeller inom alla tre segment, en tabell for varje CSR-

omréde.

Nasta fas i tillvagagangssattet var att undersoka de tre olika omradena via en observation av

de 30 foretagens hemsidor. Den observerade informationen registrerades darefter i tabeller. |

uppsatsen har endast information som foretagen kommunicerar ut direkt pa hemsidorna

undersokts. Saledes har information i PDF filer, arsredovisningar och liknande valts bort.

Detta for att enbart vissa foretag publicerar sadan information. Om dessa filer hade tagits i

beaktande hade resultaten blivit ojdmforbara.
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Observationen utgick fran foljande fragor:

1) Namns de olika delarna inom CSR pa hemsidan?
a. miljo arbete, b. etiskt arbete, c. socialt arbete
2) Hur mycket skrivs det om respektive omrade?
3) Av det som skrivs, hur mycket ar konkreta atgarder och exempel?

4) Presenterar foretagen en hallbarhetsredovisning pa hemsidan?

Dérefter kontaktades tre konsulter som intervjuades. Dessa var Géran Norén, Svenskt
naringsliv, Daniel Dworetsky, CSR Sweden och Ida Severin, Identx. Konsulterna valdes da de
besitter kunskap inom de omraden som undersoktes och da konsulterna kunde dela med sig av
information och erfarenheter inom CSR- arbete.

Metodkritik/metodproblem

Resultatet av en observation kan variera beroende pa vem eller vilka som genomfor den. For
att lasaren skall kunna beddma uppsatsens trovardighet &r det viktigt att denne tar hansyn till
detta. | denna uppsats har datan som samlats in granskats och beddmts kritiskt av forfattarna.
Enligt forfattarna sa har undersokningen utforts pa ett tydligt och tillforlitligt satt och mater
det som den &r avsedd att mata.

En faktor som skulle kunna paverka undersokningens resultat &r om forfattarna av misstag
forbisett ndgon konkret atgard under observationen eller varit osakra pa om exemplet &r

konkret eller inte.
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Kallkritik

| denna uppsats ar kéllorna noggrant utvalda. Forfattarna till bockerna ar erkédnda akademiker
och har kunskaper inom de omraden som diskuteras i uppsatsen. Teorierna ar kéanda,

respekterade av hogskolor och universitet samt anvénds i studentlitteratur.

Vart att ha i atanke da en observation genomfors ar att respektive foretag vill sanda ut en sa
bra bild som majligt om sin organisation. Material som lases pa hemsidor kan eventuellt vara
en forskonad bild av foretagens egentliga arbeten. Om det skrivna materialet 6verensstammer

med verkligheten, &r nagot som forfattarna inte har tagit hansyn till i uppsatsen.

De vetenskapliga artiklar som anvants har valts fran forfattare som ansetts val kunniga inom
CSR- omradet och dar en tydlig koppling till uppsatsen finns. Transparens &r ett av de &mnen
som undersokts i uppsatsen. Da detta ar ett relativt nytt omrade inom CSR sa &r det skrivna

materialet begrénsat och de vetenskapliga artiklarna har inte berdrt &mnet transparens.

For att kunna studera vissa omraden mer djupgaende hade ytterligare litteratur behovts.

Litteraturen har inte varit tillganglig for forfattarna, vilket kan ha paverkat djupet i uppsatsen.
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Tidigare forskning

David Prabu el al. skrev artikeln Corporate Social Responsibility Practices, Corporate
Identity, and Purchase Intention: A Dual-Process Model. Artikeln inleds med resultat fran en
undersdkning som gjordes gallande fyra foretags CSR- arbete. Forfattarna beskriver att
foretagens CSR- arbete vuxit fram i tystnad som instrument for foretagets sociala vérderingar.
Foretagens 6ppna CSR- arbete har framforallt bidragit till ett starkande av foretagens identitet.
Fortrogenhet med CSR- arbete hos foretag hade en betydande inverkan pa foretagets identitet,

vilket i sin tur positivt paverkade konsumenternas kopbeslut.*®

Forfattarna forklarar foretagens sociala ansvar som en medborgarskapsfunktion, corporate
citizenship, med moraliska, etiska och sociala skyldigheter. Skyldigheterna bildar grunden for
ett 6msesidigt och fordelaktigt utbyte mellan en organisation och dess konsumenter. 1 sin tur
leder detta till att foretag stravar efter att undvika skador och forbattra samhéllets
vélbefinnande istallet for att fokusera pé kortsiktiga vinster.*

| artikeln, A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social
Performance, beskriver Max B. E. Clarkson hur viktigt det ar att foretag har goda relationer
till sina intressenter och att foretag kan 16sa konflikter pa ett fordelaktigt satt. For att lyckas

med detta kravs enligt Max B.E att féretag besitter etiska kunskaper. *°

David A. Aaker och Kevin Lane Keller pastar i artikeln, Consumer Evaluation of Brand
Extensions, att ett starkt varumarke kan minska risker vid lanseringar av en produkt pa en ny
marknad. Detta géller da konsumenter redan har en ingaende kdnnedom och kunskap om

varumarket.**

% Prabu: 2005

% Prabu: 2005

“0 Clarkson: 1995

41 Aaker & Keller: 1990
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Presentation av valda teorier

| detta kapitel presenteras de valda teorierna. De har valts da de pa ett tydligt sétt kan

kopplas till uppsatsen och undersdkningen av foretagens CSR- arbete.

Carrolls CSR- pyramid

En erkand teori inom CSR &r Archie B. Carrolls pyramid. Carroll publicerade sin definition
av CSR ar 1979 och skapade en modell, CSR- pyramiden. Pyramidens uppgift ar i huvudsak

att beskriva de nodvandiga skyldigheter som socialt ansvarsfulla féretag bor uppfylla.*?

Enligt Carroll innebar CSR- arbete att foretag har ansvar utdver ekonomiska och legala
forpliktelser. Det ska dven innefatta etiskt och filantropiskt ansvar. For att CSR ska kunna

accepteras som legitimt maste foretagens sociala ansvar beréra samtliga steg i pyramiden.

Filantropsikt ansvar

Etiskt ansvar

Figur 2: Carrolls CSR Pyramid

42 Aviva: 2008
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Grunden for ett CSR- arbete, steg ett i pyramiden, ar det ekonomiska ansvaret. Det innebar att

foretag ska g& med vinst. Sledes ska pyramiden lasas frén basen och uppét.*®

Det legala ansvaret aterfinns i steg tva i pyramiden. Foretag som férsoker vinstmaximera
maste samtidigt folja lagar och regler som staten har grundlagt. Foretagen forvéantas att gora

vinst inom den legala ramen.

| den tredje etappen av pyramiden ses det etiska ansvaret. Det innebér enligt Carroll de krav
som intressenter anser att foretag ska uppfylla gallande standarder, normer och forvantningar.
Ett etiskt ansvar betyder att foretag tar sitt ansvar utéver de skrivna lagarna. Det legala
ansvaret vidgas standigt och intressenter stéller hogre krav pa foretag att arbeta etiskt. Foretag
ska goOra det som anses vara korrekt och réttvist och undvika att gora aktiedgarna besvikna.

Det filantropiska ansvaret aterfinns hogst upp i Carrolls pyramid. Filantropi innebér att
foretag aktivt ska delta i atgarder eller program for att framja manniskors valfard och visa pa
gott samhallsmedborgarskap. Samhéllet 6nskar att féretag skanker pengar och bidrag till
valgorenhet men anser inte att de foretag som inte gor detta ar oetiska. For att uppfylla det
filantropiska ansvaret och forbattra livskvalitén i samhallet kan foretag bidra med saval
ekonomiska som humanistiska resurser. Ett exempel pa hur foretag kan agera filantropiskt ar
att donera bidrag till kultur och utbildning. Det filantropiska ansvaret varderas hogt, men &r

inte lika viktigt att uppfylla som de andra tre stegen i pyramiden.

Foretags engagemang i CSR- fragor kan bidra till att starka ett foretags identitet.** Detta &r
nagot som har intresserat férfattarna och leder till nasta tva teorier, Profil, identitet och
image, och David A. Aakers modell om varumarkesidentitet.

Profil image och identitet

Profil star for den bild som organisationen dnskar ha av sig sjalv hos sin omgivning. Nagra

forskare ser profilen som en allmin beskrivning av vad organisationen “ir”. *°
p g g

Image &r det begrepp som skapar den mest enhetliga bilden inom ett foretag, en sakallad
samsyn. Uttrycket betyder att imitera och att strava efter, och definieras genomgaende som

den bild en organisation forsoker skapa av sig sjalv hos allménheten. Begreppet kan definieras

43 carroll: 1991
4 Prabu: 2005
5 Larsson: 2001
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enligt David Bernstein som nettoresultatet av samspelet mellan alla de erfarenheter,

uppfattningar, kunskaper och intryck som méanniskor har av ett foretag”. *°

Imagefragan har fatt allt stérre betydelse i naringslivet da manniskor idag snarare har en
relation till foretagen och varumérken &n till deras produkter. Att skapa en god image &ar

darfor centralt.

Det normala alternativet till profil ar identitet. Identiteten transformeras med hjalp av bland
annat information till en image. Identiteten pa organisatorisk niva bestar av den djupare
helhetsbild foretaget har av sig sjalv, i forhallande till andra organisationer. Denna bild

formedlas bade medvetet och omedvetet.

En tankbar distinktion mellan profil och identitet kan darmed anges. Profilen star for den bild
som organisationer tydligt uttrycker i exempelvis sin arkitektur, logotyp, design och
presentationsmaterial. ldentiteten handlar daremot om hur organisationens medlemmar som
kollektiv uppfattar och uttrycker sin karaktar genom sin sjalvkannedom. Profilen ar nagonting

som ett foretag kan paverka och styra men svarligen identiteten.

Idealet &r att profil och image ska stdmma Gverens. Men den av organisationen énskade och
den av omvarlden upplevda bilden 6verensstammer séllan med varandra. Det géller darmed
att skapa likhet mellan begreppen genom att starka profilen for att forsoka paverka imagen,
eller mojligen att revidera profilen om den inte visar sig vara realistisk i forhallande till

omvarldens syn.*’
Varumadrkesidentitet

David A. Aaker beskriver varumarkesidentitet i sin bok, Building Strong Brand.
Varumarkesidentitet ger varumarket en riktning, syfte och mening. Identiteten ar viktig for

varumarkets strategiska vision och associationer, vilka &r hjartat och sjalen i varumarket.*®

Aaker skriver om fyra olika perspektiv som foretag bor ha i atanke gallande sitt varumarke.
Dessa &r: varumérket som produkt, organisation, person och som symbol. Perspektiven skiljer
sig ifran varandra och malen med dessa perspektiv &r att hjalpa till med att fortydliga, berika

och differentiera identiteten.

| arsson: 2001
47 Larsson: 2001
8 Aaker: 1996
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Enligt Aaker sa behover inte alla perspektiven tillampas. For vissa varumarken finns det
endast ett perspektiv som &r lampligt for varumaérkets identitet. Foretag bor daremot beakta de
olika perspektiven och anvanda dem som hjalp for att formulera vad varumarket skall sta for
gentemot kunden. I uppsatsen ligger fokus pa organisationsperspektivet da detta tydligt kunde

kopplas till undersékningen.

Utvidgad

%

Varumarket som Varumarket som Varumarket som Varumarket som

Figur 3: Varumarkesidentiet, Aaker: 1996

v

A

Varumarket som produkt
Produkter &r enligt Aaker en viktig del av varumarkesidentitet eftersom de &r direkt kopplade

till val av varumarke och erfarenhet av anvandning.

Varumarket som organisation
Det organisatoriska perspektivet fokuserar pa attribut i organisationen snarare an produkten
eller tjansten. Det ar till exempel attribut som innovation, drivkraft for kvalitet, miljotank,

kultur, varderingar och foretagsprogram.

Organisatoriska attribut har hogre motstandskraft 4n produktattribut. Det &r mycket lattare att
kopiera en produkt an att kopiera en organisation med unika manniskor, varderingar och

program.
Varumarket som person

Aaker skriver att om ett varumarke kan kopplas till en personlighet sa kan varumarket starkas.
Varumarkets person kan vara av olika karaktér, till exempel trovérdig, humoristisk,
avslappnad, formell etc. Om en kund kan identifiera sig med personligheten kan det leda till

en stark relation med varumarket.
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Varumarket som symbol

En stark symbol kan skapa sammanhallning, ge struktur till en identitet och underlatta for att
vinna erk&nnande och minne hos intressenter. Dess nérvaro kan vara en viktig del for
utvecklingen av varumarket, och dess franvaro kan paverka utvecklingen negativ. Allt som
representerar foretaget kan vara en symbol, till exempel Ronald McDonald huset fér

McDonald‘s, Coca Cola flaskan och Mercedes-Benz emblemet.

Ett starkt varumarke kan reducera konsumenternas upplevda risk. ** Om en kund har
fortroende for ett varuméarke underlattar det kundens kopbeslut. Féljande teori behandlar och

forklarar olika typer av risker som en kund kan uppleva.
Risker som kan paverka kopbeslut

En kunds beslut att modifiera, skjuta upp eller att undvika kopbeslut paverkas starkt av en
upplevd risk. Kevin Lane Keller och Philip Kotler forklarar i sin bok, Marketing
Management, sex olika typer av risker en konsument kan uppleva vid ett beslut av produkter.

Dessa ar foljande:

o Funktionell risk: Produkten uppfyller inte kundens forvantningar.

e Fysisk risk: Produkten hotar kundens eller nagon annans valmaende eller hélsa.

e Finansiell risk: Produkten ar inte vérd det priset som betalas.

e Social risk: Produkten gor att kunden kénner sig generad.

e Psykologisk risk: Produkten paverkar anvandarens psykiska vélbefinnande.

e Tidsrisk: En misslyckad produkt kan for kunden medfora en alternativkostnad for att

finna annan lamplig produkt. *°

Den uppskattade risken varierar i storlek utifran ekonomiska aspekter, graden av osakerhet
och konsumenternas fortroende. Marknadsforare maste forsta de faktorer som framkallar en
kansla av risk hos konsumenterna och tillhandahalla information och stod for att minska

upplevda risken.>*

Flera forskare har forklarat vikten av att féretag har bra relationer med sina kunder och att
kommunikationen ar tydlig. Detta for att foretag lattare ska kunna undvika risker och I9sa

49 paker & Keller: 1990
0 Kotler & Keller: 2009
% Kotler & Keller: 2009
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konflikter. Nasta teori ar erkéand inom marknadsforing och presenteras av Philip Kotler och

Kevin Lane Keller, den sakallade Kommunikationsprocessen.
Kommunikationsprocessen

Philip Kotler och Kevin Lane Keller beskriver Kommunikationsprocessen i sin bok Marketing
Management. Modellen bestar av nio olika delar: sandare, kodning, budskap, kanal,
avkodning, mottagare, respons, feedback och brus.>* De tv& vikigaste delarna &r sandare och
mottagare. Budskap och kanal &r verktygen for kommunikationen. Kodning, avkodning,
respons och feedback representerar kommunikationsfunktionerna. Sista delen, bruset, bestar

av slumpmassiga och konkurrerande budskap som kan stéra den planerade kommunikationen.

Kodning KANAL Avkodning

SANDARE , , MOTTAGARE

‘ BRUS ‘

Feedback Respons

Figur 1: Kommunikationsprocessen

Modellen betonar nyckelfaktorerna for en effektiv kommunikation. Avsandaren maste veta
vilka mottagare de vill na och vilken respons de vill fi. De maste koda sitt budskap sa att
malgruppen kan avkoda dem. De maste formedla budskapet genom media for att na ut till
malgruppen och utveckla kanaler for feedback for att kunna kontrollera svaren. Ju mer
sandarens erfarenhetsomrade/kunskap 6verlappar mottagarens, desto mer sannolikt &r det att
budskapet blir effektivt.>®

%2 Kotler och Keller:2009
%3 Kotler och Keller: 2009
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Alla organisation har intressenter. Med intressenter menas alla aktérer som har ett intresse
for ett foretags affarsverksamhet. Det &r viktigt att féretagen har en effektiv kommunikation
med alla sina intressenter och detta resonemang leder till uppsatsens avslutande teorti,

Intressentmodellen.
Intressentmodellen

Synséttet om att foretag har kopplingar till och relationer med sin omgivning har fatt stort
genomslag. Intressentmodellen bygger pa stravan efter en tillfredsstallande vinst baserad pa
en viss anspraksniva. Utgangspunkten i intressentmodellen &r att foretag stravar efter att
uppna ett stabilt forhallande till sin omgivning, en sa kallad jamvikt. Varje foretag har ett visst
antal intressenter som det har relationer till. Mellan foretaget och intressenterna finns
beroendeforhallanden. Foretaget ses som beroende av intressenterna och intressenterna som
beroende av foretaget. Mellan foretaget och intressenterna kravs en balans mellan de bidrag
intressenterna lamnar till foretaget och de beldningar foretaget lamnar till intressenterna.
Intressenterna kraver beldningar som 6verstiger de bidrag de lamnar till foretaget. Det ar en
forutsattning for att de ska vilja tillhra foretagets intressentgrupp.>

Kunder
Leverantorer Agare
Langivare — FORETAGET <«—{ Opinionsgrupper

Stat och kommun T Foretagsledning

Medarbetare

Figur 3: Intressentmodellen. Ax, Johansson & Kullvén, 2009

% Ax et al: 2009
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Enligt intressentmodellen ar foretagets mal att tillgodose intressenternas krav. Det &r
uppenbart att intressentkraven i flera fall kan sta i konflikt med varandra. Kraven kan dven
vara sa stora att det inte ar mojligt att tillgodose dem fullt ut. Malet kan darfér sagas utgora en
kompromiss mellan intressenternas krav. Vissa intressentkrav kan pa kort sikt vara
ouppnadda. Den situationen hanteras genom att ett foretag forhaller sig “’seriekopplat” till
intressentkraven, det vill sdga att vid en tidpunkt tillgodoser foretagen en intressentgrupps
krav och vid en annan tidpunkt nésta grupp o s v. Samtliga intressenters krav tillgodoses men
vid olika tillfallen. Intressentkraven uppfattas darfor inte som motstridiga och ouppnadda vid
varje tidpunkt. Pa sa satt uppnas en stabilitet i verksamheten. Pa langre sikt ar foretagets
stravan att tillgodose intressenternas krav i storre utstrackning vasentlig. Pa sa satt minskar

behovet av avvégningar och prioriteringar mellan kraven.*®

% Ax et al: 2009
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EMPIRI

| detta kapitel presenteras empirin som samlats in genom observationer och intervjuer.

Resultat som uppnatts vid undersokningen redogdrs i kommande stycke. Resultaten av

undersokningen ar disponerade efter problemstallningen.

Vid genomférandet av uppsatsens observation har fyra fragor stallts for att samla in data.

Respektive foretags hemsidor har undersokts och utgatt fran dessa fragor:

1.) Namns de olika delarna inom CSR pa hemsidan?
a. Miljo arbete, b. Etiskt arbete, c. Socialt arbete

2.) Hur mycket skrivs det om respektive omrade?

3.) Av det som skrivs, hur mycket ar konkreta atgarder och exempel?

4.) Presenterar foretagen en hallbarhetsredovisning pa hemsidan?

Sammanstadllning av observationen

Large Cap Miljo

. i Antal rader
‘ i ) 1 Konkret fakta

LARGE CAP

Miljo arbete

Foretag Namns | Hur Antal
arbete? | manga | konkreta

rader? | atgarder

Alliance Oil Comp. |Ja 8 1

Atlas Copco Ja 90 8

Hexagon Ja 43 4

Industrivérden Ja 13 1

Lindab Ja 105 15

NCC Ja 200 13

Oriflame Cosmetics | Ja 88 5

Saab Ja 95 12

SEB Ja 111 8

Swedish Match Ja 62 4

Totalt skrivna rader om milj6 i
Large Cap = 816. Konkret atgarder
= 51. Av den totalt skrivna texten
om CSR arbete &r 6,25 % konkreta
atgarder och exempel.
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Etiskt arbete

Foretag Namns | Hur Antal :

arbete? | manga konkreta Large Cap Etiskt

rader? | atgarder

Alliance Oil Comp. | Nej - - M Antal rader
Atlas Copco Ja 82 2 W Konkret fakta
Hexagon Ja 32 0
Industrivérden Nej - -
Lindab Nej - - Totalt skrivna rader om etik i
NCC __|Ja 25 1 Large Cap = 396. Konkret fakta =
Oriflame Cosmetics | Ja 8 0 12. Av den totalt skrivna texten
Saab Ja 144 1 om CSR arbete ar 3 % konkret
SEB Ja 90 4 fakta.
Swedish Match Ja 16 4
Socialt arbete
FoOretag Namns | Hur Antal

arbete? | mdnga | konkreta Large Cap Social

rader? | atgarder

Alliance Oil Comp. |Ja 36 3 & Antal rader
Atlas Copco Ja 44 0 é u Konkret fakta
Hexagon Ja 13 0
Industrivdrden Ja 15 0
Lindab Nej - -
NCC Nej - - Totalt skrivna rader om socialt
Oriflame Cosmetics | Ja 48 1 arbete i Large Cap = 231. Konkret
Saab Ja 31 0 fakta = 5. Av den totalt skrivna
SEB Ja 32 1 texten om CSR arbete &r 2,16 %
Swedish Match Ja 6 0 konkret fakta.
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Har foretagen hallbarhetsredovisning tillganglig pa sin hemsida?

Foretag Hallbarhets Av de undersokta foretagen i Large
: : redovisning? Cap sé har sex féretag av tio en
Alliance Oil Comp. Ja hallbarhetsredovisning tillganglig pa
Atlas Copco Ja sin hemsida.
Hexagon Nej
Industrivérden Nej
Lindab Nej
NCC Ja
Oriflame Cosmetics Nej
Saab Nej
SEB Ja
Swedish Match Nej
MID CAP
Miljoarbete
Foretag Namns | Hur Antal
arbete? | médnga | konkreta Mid Cap Miljo
rader? | atgarder
AarhusKarlshamn Ja 40 10 Ab M Antal rader
Axis Communication | Ja 35 2 ‘ i ) “ Konkret fakta
Bjorn Borg Ja 41 3
Black Earth Farming | Ja 31 0
Hoganas Nej - -
Intrum Justitia Ja 5 0 Totalt skrivna rader om miljo i
Neonet Nej - - Mid Cap = 392. Konkret fakta =
New Wave Group Ja 32 0 26. Av den totalt skrivna texten
Peab Ja 199 11 om CSR arbete ar 6,6 % konkret
SkiStar Ja 7 0 fakta
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Etiskt arbete

Foretag Namns | Hur Antal . .

arbete? | mdnga | konkreta Mid Cap Etiskt

rader? | atgarder & Antal rader

AarhusKarlshamn Ja 32 0
Axis Communication | Ja 51 3 é L1 Konkret fakta
Bjorn Borg Ja 57 1
Black Earth Farming | Ja 46 0
Hbganés Nej - -
Intrum Justitia Ja 34 1 Totalt skrivna rader om etik i Mid
Neonet Nej - - Cap = 288. Konkret fakta = 9. Av
New Wave Group Ja 44 4 den totalt skrivna texten om CSR
Peab Nej - - arbete ar 3 % konkret fakta
SkiStar Ja 23 0
Socialt arbete
Foretag Namns | Hur Antal

arbete? | manga | konkreta Mid Cap Socialt

rader? | atgarder

AarhusKarlshamn Ja 17 1 H Antal rader
Axis Communication | Ja 5 0 11 Konkret fakta
Bjorn Borg Ja 16 1
Black Earth Farming | Ja 47 1
Hbganés Nej - -
Intrum Justitia Nej - - Totalt skrivna rader om socialt
Neonet Nej - - arbete i Mid Cap = 88. Konkret
New Wave Group Nej i - fakta = 3. Av den totalt skrivna
Peab Nej - - texten om CSR arbete ar 3,4 %
SKiStar Ja 3 0 konkret fakta

Har foretagen hallbarhetsredovisning tillganglig pa sin hemsida?

Foretag Hallbarhets
Redovisning?
AarhusKarlshamn Nej
Axis Communication | Nej
Bjorn Borg Nej
Black Earth Farming | Nej
Hobganés Nej
Intrum Justitia Nej
Neonet Nej
New Wave Group Nej
Peab Nej
SkiStar Nej

Av de undersokta foretagen i Mid Cap
sa har inget utav foretagen en
hallbarhetsredovisning tillganglig pa
sin hemsida.
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SMALL CAP

Small Cap Miljo

o

M Antal rader
L1 Konkret fakta

Totalt skrivna rader om miljo i
Small Cap = 254. Konkret fakta =
25. Av den totalt skrivna texten
om CSR arbete ar 9,8 % konkret
fakta.

Small Cap Etiskt

é M Antal rader

4 Konkret fakta

Miljoarbete
Foretag Namns | Hur Antal
arbete? | manga | konkreta

rader? | atgarder

ElektronikGruppen | Ja 16 1

Intellecta Ja 8 0

Intoi Ja 14 0

MSC Konsult Nej - -

Netonnet Nej - -

Nolato Ja 203 23

ProAct IT Group Nej - -

Rejlers Ja 12 1

Sigma Nej - -

VitroL.ife Nej - -

Etisk arbete

FoOretag Namns | Hur Antal

arbete? | manga | konkret

rader? | atgarder

ElektronikGruppen | Ja 13 0

Intellecta Ja 22 0

Intoi Ja 30 0

MSC Konsult Nej - -

Netonnet Nej - -

Nolato Ja 135 5

ProAct IT Group Ja 75 0

Rejlers Nej - -

Sigma Nej - -

VitroL.ife Nej - -

Totalt skrivna rader om etik i
Small Cap = 275. Konkret fakta =
5. Av den totalt skrivna texten om
CSR arbete ar 1,8 % konkret fakta.
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Socialt arbete

Foretag Namns | Hur Antal

arbete? | manga | konkret Small Cap Socialt

rader? | atgarder 4 Antal rader

ElektronikGruppen | Nej - -
Intellecta Ja 2 0 é i Konkret fakta
Intoi Ja - -
MSC Konsult Nej - -
Netonnet Nej - - - :
Nolato Ja 5 1 Totalt skrivna rader om socialt
ProAct IT Group Ja 16 0 arbete i Small Cap = 58. Konkret
Rejlers Ja 15 1 fakta = 2. Av den totalt skrivna
Sigma Ja 20 0 texten om CSR arbete ar 3,4 %
VitroLife Nej - - konkret fakta.

Har foretagen hallbarhetsredovisning tillganglig pa sin hemsida?

Foretag

Hallbarhets
Redovisning?

Av de undersokta foretagen i Small
Cap sa ett utav foretagen en

ElektronikGruppen | Nej hallbarhetsredovisning tillganglig pa
Intellecta Nej sin hemsida.

Intoi Nej

MSC Konsult Nej

Netonnet Nej

Nolato Ja

ProAct IT Group Nej

Rejlers Nej

Sigma Nej

VitroLife Nej
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Cirkeldiagrammen nedan visar den totala summan av konkreta konkreta atgarder och exempel
som foretag inom de tre olika segmenten kommunicerar ut. Procentsatserna visar vilket
segment som ar den starkaste kommunikatoren, vilket som placerar sig i mitten samt vilket
segment som kommunicerar ut minst.

Large Cap Total

H Antal rader

M Konkret fakta

Totalt skrivna rader i Large Cap = 1443. Konkreta atgarder= 68. Av den totala skrivna texten
om CSR i Large Cap &r 4,7 % konkreta atgarder och exempel.

Mid Cap Total

Antal rader

H Konkret fakta

Totalt skrivna rader i Mid Cap = 768. Konkreta atgarder = 38. Av den totala skrivna texten
om CSR i Mid Cap ar 4,95 % konkreta atgarder och exempel.

Small Cap Total

Antal rader

M Konkret fakta

Totalt skrivna rader i Small Cap = 586. Konkreta atgarder= 32. Av den totala skrivna texten
om CSR i Small Cap &r 5,46 % konkreta atgarder och exempel.
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Intervju

Nedan féljer en kort presentation av de personer som har intervjuats till denna uppsats.

Darefter foljer respondenternas svar.
Goran Norén — Svenskt Naringsliv

Svenskt Naringsliv ar foretagens foretradare i Sverige. Deras langsiktiga mal ar att se till att
Sverige skall aterta en tatposition i den internationella valstandsligan. Svenskt Naringsliv
arbetar med opinionsbildning och kunskapsspridning. De utvecklar nya idéer och framstaller
konkreta forslag for att skapa battre klimat for foretagsamheten. Svenskt Néaringsliv foretrader
narmare 60 000 sm&, medelstora och stora foretag.>® Goran Norén arbetar pa den
néringspolitiska delen av foretaget och jobbar med miljo-, klimat-, energi-, juridik- och
sakerhetsfragor. Arbetsuppgifter ar att informera, tolka och tala om principer samt att

dversatta dessa till foretagsverksamheten. °/
Daniel Dworetsky — CSR Sweden

CSR Sweden &r Sveriges ledande foretagsnatverk som fokuserar pa foretags samhallsansvar
och samhéllsengagemang. CSR Swedens framsta uppgift ar att samla och inspirera andra
foretag till CSR- aktiviteter for att starka relationer med omvarlden samt deras tillvéxt och

langsiktiga l6nsamhet.>®
Ida Severin — Identx

Identx &r ett konsultféretag som arbetar med foretagsidentitet och vardegrunder. Fokus ligger
pa affarsnytta dar CSR- fragor ar en viktig komponent. Ida Severin arbetar som
projektkoordinator p& Identx varuméarkesutveckling.*

Hur ska foretag arbete med CSR- fragor, och vad bor omfattas?

Enligt Goran Norén sa behandlar alla foretag mer eller mindre omfattande CSR- fragan pa
nagot satt. Intresset for CSR- fragor har kat de senaste 10 aren. Samhallet maste stélla sig
fragan om vad som ar rimlig att forvanta sig av ett foretag. Beroende pa samhallet som

foretaget befinner sig i och pa foretagets storlek sa kan olika saker forvantas. Bade samhallet

% \www.svensktnaringsliv.se

> Géran Norén: Svenskt Naringsliv
%8 \www.csrsweden.se

% |da Severin: Identx
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och foretaget maste stélla sig fragan om hur mycket ansvar som ska tas for underleverantorer.
Hur langt i kedjan ska foretags tillsyn stracka sig? Enligt Norén &r fragorna svara att besvara
da inga definitiva svar kan ges. Om klyftan mellan foretag och exempelvis dess produktion

okar sa blir det svarare att kontrollera och styra verksamhetens alla led

Enligt Daniel Dworetsky innebar CSR- engagemang att foretag pa eget initiativ, aktivt
engagerar sig i samhallsutvecklingen. Ett aktivt CSR- arbete starker foretagens relationer med
saval anstallda som kunder och &gare. Ett engagemang kan dven starka tillvaxt och I6nsamhet.
Dworetsky menar att det inte finns ett ultimat svar pa fragan om vad socialt ansvar innebéar
och vad som ska omfattas. Att varna om sin personal, ha goda forhallanden i produktionen, att
tydligt berétta vad som gors och att vara miljovanlig ar viktigt. Foretag bor strdva efter att ha
ett samhallsansvar som genomsyrar verksamheten och dess affarsutveckling. Vidare menar
Dworetsky att inget foretag ar perfekt men de foretag som lyckas fa in ett hallbarhetstank i

alla led, externt och internt, har ett forsprang.

Ida Severin anser att foretag bor arbeta med hela CSR- paletten. CSR- arbetet bor ligga nédra
kéarnverksamheten och vara 6verensstimmande med vardegrund och identitet. Det dr dock
svart att skapa en arbetsmall som lampar sig for alla foretag. Tar ett foretag pa sig for stort
ansvar riskerar de att anses som falska och oengagerade. Det &r battre att gora lite till en
borjan och sedan lata det véxa. Nagot av det viktigaste inom ett CSR- arbete ar att
engagemang kommer inifran organisationen och kopplas till karnverksamheten. Det &r viktigt
att detta engagemang inte enbart fokuseras mot kund eller &gare utan att aven anstallda ar
involverade i arbetet. Inom de etiska fragorna &r det interna perspektivet extra viktigt. Om ett
foretag har en tydlig etisk kod att luta sig mot blir vardagsbesluten enklare. En annan viktig
aspekt som Severin understryker &r att foretag alltid ska ha affarsnytta i fokus. CSR handlar
inte om att ge bort foretagets pengar utan ska ses som en investering for att gora foretaget

attraktivt for intressenter.
Hur viktigt ar det att ett foretag ar transparent?

Norén beréttar att intressenter idag uppmarksammar och iakttar foretag for att se hur de
arbetar. Sa var det inte for 15- 20 ar sedan. Det finns inte langre nagon mojlighet for foretag
att undanhalla information om arbetsinsatser, bistand etcetera. Att vara transparent ar positivt,

och foretag ska inte vara radda for att blotta sig.
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Dworetsky beréttar att det finns forvantningar fran intressenter om att stora foretag ska ha ett
genomtankt CSR- arbete, saval internt som externt. Att férvantningar finns beror pa att
foretagen ar stora spelare pa marknaden. Samtidigt som det sags att foretag ska vélja o ta
stallning inom de fragor dar de har storst mojlighet att paverka, belyser Dworetsky att de ska
vaga vara transparant i vad de gor. Forr i tiden namndes ingenting om foretagens problem och
brister. Idag sker det i storre utstrackning. Att foretagen vagar vara 6ppna och arliga anses
positivt. Om foretag rapporterar och kommunicerar sa mycket som majligt kan de vinna pa
det i langden.

Severin anser att transparens ar viktigt inom CSR- arbete. Ett foretag kan beratta om vad som
gors och likval om det som inte gors. Ingen kan gora allt, men ar man transparent i fragan sa
minskar risken for ifragasattande. Ida anser att féretagens hemsidor bor beréra de omraden ett
foretag verkar inom och exemplifiera det som gjorts. Policydokument sa som
hallbarhetsredovisningar och liknande bor endast finnas pa hemsidan om det r av vikt for

externa intressenter.
Hur skapar ett foretag fortroende om sitt CSR- arbete infor sina intressenter?

Enligt Norén bor foretag “lova tunt och halla runt”. Med det menar han att foretag bor
undvika att utge sig for att vara bast om risken finns att nagot kan ga fel. Foretag ska halla sig
ifran skandaler o inte hanga ut sig. Att bygga upp ett fortroende mellan foretag och
intressenter tar flera ar, men att missbruka fortroendet och fa det raserat gar fort. Det finns
alltsa goda skal for foretag att skota CSR- fragor pa ett korrekt och strategiskt sétt.

Dworetsky och Severin anser att om foretag ar transparenta och involverar intressenterna i
arbetet sa kan foretaget fa intressenterna att lita pa CSR- engagemanget. Severing menar att
det galler att kunna vara uthallig i sitt arbete och inte férvanta sig att alla ska kanna tillit pa en
gang. Hon forklarar att utgangspunkten for foretagsansvar maste bottna i foretagets egna
vardegrund for att bli meningsfullt och trovardigt.

Kan CSR starka ett foretags varumarke?

Norén gor géllande att ingenting kan ses som sakert och att foretag inte ska forvanta sig stor
vinst i kronor och 6ren utav sitt engagemang. Men vad som daremot ar sékert &r att om

foretag misskaoter dessa viktiga fragor sa kan det leda till att foretagets varumarke skadas.
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Norén beréttar att foretag forlorar pa att bete sig omoraliskt men kan inte svara pa om ett

moraliskt beteende kan generera i fordelar.

Daniel menar att om foretag arbetar strategiskt och hallbara kring transparens fragan kan det

leda till att foretagets varumarke starks.

Severin anser att om CSR- arbete har utgangspunkt i vardegrunder och &r arligt sa starker det
varumarket. Med ett langsiktigt CSR- arbete skapas ett starkare varuméarke gentemot

foretagets kunder, investerare, medarbetare med flera.
Hur viktigt ar det att foretag engagerar sig inom CSR- fragor?

Dworetsky gor gallande att foretag i dagens samhélle inte kan vélja om de vill engagera sig i
CSR- fragor eller inte. Samtliga foretag maste visa pa ett engagemang. De foretag som inte
kommunicerar om hur de jobbar med dessa viktiga fragor blir forlorare medan de som visar
pa hur de arbetar med CSR ses som vinnare. Fordelarna med att arbeta med CSR ar manga.
Bland annat sa visar SCR pa hur foretagen tjanar sina pengar. En annan viktig faktor ar att

foretagen lyckas locka nya medarbetare.

Severin anser att ett CSR- engagemang ar mycket viktig for ett foretag. De foretag som redan
har paborijat sitt arbete har ett forsprang. Hon menar att de frivilliga reglerna inom CSR
kommer att minska i framtiden. Dels utav att lagarna blir hardare men dven genom
intressenters vaxande krav pa foretagen att visa hogre transparens. Darmed ar det inte sagt att
alla foretag ska bli rattvisemarkta eller klimatneutrala. Det géller att arbeta med den del som

ligger narmast hjartat och verksamheten.
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ANALYS

| detta avsnitt presenteras den mest betydande data som framkommit i samband med den
genomforda observationen. Resultaten fran observationen och intervjuerna jamfors och
diskuteras for att sedan kopplas till uppsatsens referensram. Detta for att ge svar pa

problemstallningen som tidigare ndmnts i uppsatsen.

Majoriteten av de undersokta foretagen namner CSR- arbete pa sin hemsida. Efter att ha
studerat den sammanstéllda datan fran observationen i empiri delen har forfattarna
uppmarksammat att foretagen i Large Cap segmentet skriver mest om sitt CSR- arbete.
Dérefter foljer Mid Cap och till sist Small Cap. Forfattarna har uppmarksammat att det som
foretag skriver mest om ar miljoarbetet. Undersokningen visar pa en stor skillnad mellan de
tre olika segmenten i fraga om hur mycket som totalt skrivs om miljo. Large Cap skriver 816
rader, Mid Cap visar pa 392 och Small Cap uppvisar 254 rader. Det omrade som sedan foljer
ar det etiska arbetet dar summan av hur mycket som skrivs inte skiljer sig lika mycket inom
segmenten; Large Cap 396, Mid Cap 288 och Small Cap 275 rader. Minst skrivs det om det
sociala arbetet dar en viss skillnad kan urskiljas pa hur mycket som skrivs; Large Cap 231,
Mid Cap 88 och Small Cap 58 rader.

Foretagen publicerar text, konkreta atgarder och exempel om CSR for att samhallet staller
krav pa att foretag ska ha ett CSR- arbete och att de ska ta ansvar. Efter att ha kartlagt hur
mycket foretagen skriver om CSR och efter att ha sett hur manga konkreta atgarder som
framstallts kan en koppling ses mellan foretagens satt att kommunicera. Kopplingen kan tyda
pa att foretag arbetar pa samma satt gallande CSR- fragor. Vad som ocksa kan urskiljas ar att

sattet som texten och atgéarderna framstélls pa ar liknande.

Samtliga foretag inom de tre segmenten skriver i ringa omfattning om konkreta atgarder och
exempel. | foretagens presentation av sitt CSR- arbete &r en relativt liten del utav den skrivna
texten konkret information. Utfallet inom de olika segmenten ser ut som féljande: Large Cap
4,7 %, Mid Cap 4,95 % och Small Cap 5,46 %. Den procentuella skillnaden skiljer sig inte
sarskilt mycket mellan de olika segmenten. Dock visar Small Cap upp den hdgsta
procentsatsen. Small Cap lyckas med kortast text presentera flest antal konkreta atgarder. De

ar med andra ord mest effektiva i sin framstéllning.
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Om en jamforelse gors mellan segmenten sa kan féljande ses; Large Cap redovisar cirka
dubbelt s manga konkreta atgarder och exempel an vad Small Cap gor. Dock baseras dessa
atgrder pa nara tre ganger sa mycket lépande text. Mid Cap befinner sig mitt emellan de tva

segmenten. Large Cap ar saledes minst effektiva i sitt satt att kommunicera.

Baserat pa observerad information pa foretagens hemsidor och via de genomférda
intervjuerna har en tendens kunnat utlasas. Tendensen visar pa att oavsett om foretag vander
sig till privatkunder (Business to Consumer, B2C) eller andra foretag (Business to Business,
B2B) sa anses ett CSR- arbete viktigt. Om ett foretag ej skulle behandla CSR- fragor sa skulle
detta ur ett B2B perspektiv kunna leda till ett minskat samarbetsintresse. Ur B2C perspektivet
skulle detta ocksa kunna leda till ett minskat intresse fran konsumenterna. Risken finns da att
kunderna istéllet vander sig till konkurrenter som erbjuder liknande varor eller tjanster.
Foretag bor engagera sig inom CSR- omradena for att kunna locka till sig de “riitta”
medarbetarna. Vad som rdknas som rdtt” medarbetare beror pa foretagets behov. Det finns
saledes inga precisa regler for hur foretag ska angripa CSR- fragor. Dessa fragor ska foretag
skraddarsy utifran deras egna tolkningar, férutsattningar och behov. Konsekvensen for foretag
som inte arbetar med CSR- fragor kan bli att de elimineras fran marknaden.

Det finns en skillnad pa hur atkomlig informationen om CSR é&r pa féretagens hemsidor. Vissa
foretag framhaller tydligt sitt CSR- arbete och har separata avsnitt om fragorna. Andra
foretags information ar svar att komma at. Detta kan kopplas till hur pass viktigt foretag anser
att CSR- arbete ar. Vilken bransch foretag verkar i kan ocksa vara en bakomliggande faktor.
Byggarbetsforetag anser det viktigare att podngtera sitt miljoarbete an vad exempelvis
investmentbolag gor. Forfattarna anser att &ven om foretag &r medvetna om vad CSR &r och
forstar dess vikt, sa skiljer det sig i hur viktigt féretagen anser att det ar att offentliggora
informationen. Darfor framgar CSR- arbeten inte lika tydligt pa de olika foretagens hemsidor.
De foretag som engagerar sig i fragorna ser till att det framgar tydligt och presenterar
lattatkomlig information, exempelvis via hallbarhetsredovisningar. Av de undersokta
foretagen i Large- Cap sa har fyra av tio foretag en sadan redovisning. Inom Mid- och Small

Cap innehar endast ett foretag en hallbarhetsredovisning.
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Totalt antal konkret fakta inom segmenten
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Efter att ha granskat resultaten fran empirin och tabellen ovan sa patréaffades att foretagen
genomgaende skriver mer om miljé &n om de andra omradena inom CSR. Totalt skriver
foretagen i Large Cap om 68 konkreta atgarder inom miljoomradet, fem inom det sociala
omradet och 12 inom det etiska. | Mid Cap presenterar foretagen totalt 38 konkreta atgarder
varav 26 stycken om miljofragor, tre om sociala fragor och nio stycken om de etiska fragorna.
Foretagen i Small Cap redovisar minst antal konkreta atgarder, totalt 32 stycken. 25 utav
dessa ar inom miljo omradet, fem inom det etiska och tva konkreta atgarder inom det sociala
omradet. Samtliga foretag inom Large Cap segmentet skriver om miljo fragan, i Mid Cap
skriver atta av tio foretag om amnet och i Small Cap berérs fragan av fem foretag. Inom de
etiska och sociala fragorna ser siffrorna annorlunda ut. Inom Large Cap segmentet skriver sju
foretag av tio om det etiska arbetet, samma antal galler fér Mid Cap, inom Small Cap berors
amnet av fem foretag. Atta foretag av tio skriver om de sociala fragorna i Large Cap
segmentet. Fem foretag skriver om @mnet inom Mid Cap. | Small Cap segmentet &gnar sig sex
foretag at dessa fragor. En bidragande faktor till varfor miljoarbetet ar det mest omskrivna kan
vara att diskussionen om miljofragor varit aktuell de senaste aren och ar ett amne som foretag
kan beratta om pa ett tydligt satt. Att foretag lagger tonvikt pa att skriva om miljofragor och

uppvisar miljopolicys anses idag vara nagonting sjalvklart. Den pagaende debatten om

45



miljofragor visar pa att miljotank ar en del av manga manniskors livsstil och denna

uppatgaende trend kommer med storsta sannolikhet fortsétta att stiga.

Samtliga foretag inom Large Cap segmentet skriver nagonting om ett eller flera omraden av
CSR. Inom de andra tva segmenten, Mid- och Small- Cap finns det foretag som inte berér
nagot omrade. Detta skulle kunna bero pa att dessa foretag inte har de resurser som kravs i
form av kunskap, personal, kapital med mera eller att de inte anser att CSR skulle kunna vara

ett konkurrensmedel.

TOLKNING

Efter det att observationerna och intervjuerna genomforts och analyserats tydliggjordes att
foretag pa den svenska borslistan befinner sig i den 6vre delen av Carrolls CSR- pyramid.
Majoriteten visar pa ett socialt och/eller filantropiskt ansvar. Foretag har fatt en forstaelse om
att det ar viktigt att ta ansvar for konsekvenserna av deras paverkan pa samhallet. Ett
engagemang utover det ekonomiska och legala ansvaret ar av storsta vikt for att tillfredstélla

intressenternas krav.

De genomforda observationerna och intervjusvaren har pavisat att kopplingen mellan CSR-
arbete och ekonomisk vinst ar svar att utlasa. CSR handlar snarare om att reducera risker och
starka foretagens profil for att forsoka paverka dess identitet och image i en positiv riktning.
Om foretag visar pa ett CSR- engagemang och &r transparenta i sitt berattande av arbetet kan
de undvika risken att skada varumarket. Ett foretags engagemang i CSR- fragor kan bidra till

att starka varumarkesidentiteten.°

Under den genomférda studien om CSR- arbeten har konstateranden om hur viktigt det ar att
foretag engagerar sig i CSR- fragor gjorts. Om foretag har klart for sig och forstar vilka risker
kunder upplever vid ett beslut av varumarke kan de lattare och tydligare tillgodose kunden
och forsta dennes problem. Om foretag aktivt arbetar med alla delar inom CSR och ser till att
beratta om arbetet kan det leda till att underlatta konsumentens val. Ju mer transparent
information ett foretag redovisar desto hogre tillit far kunden for varuméarket och fortroendet
Okar. Om ett foretag exempelvis ar effektiva med att redovisa sina finansiella styrkor kan det

minska kundens upplevda finansiella risk. Om foretag genomfor regelbundna hélsokontroller

% prabu: 2005
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som visar pa att de bryr sig om héalsa och valfard kan det reducera konsumentens upplevda
fysiska risk. Kundens upplevda funktionella risk minskar om foretag uppvisar styrkor och
fordelar i produkternas funktion, och sa vidare. De foretag som undersoker och kartlagger
risker, som konsumenter skulle kunna uppleva, far en battre forstaelse for att méta dessa

upplevda risker och tillgodose kundernas behov.

Efter att ha analyserat observationerna och tillampat kommunikationsprocessen framkommer
det att en eller flera avsandare finns. Avséndaren kan antingen vara personal inom
organisationen eller utomstaende individer som har i uppgift att skriva om féretagens CSR-
arbete. Vem eller vilka som star bakom den skrivna informationen berdrs ej i denna uppsats.
Mottagarna som tar del av budskapet ar i detta fall alla intressenter som organisationen har.
Da mottagarna ska avkoda den information som sandarna vill férmedla via budskapet finns
det risk att ett sa kallat ”brus”, storning, uppstar. Forfattarna har genom observationen
upptackt att det ar lattare att finna konkreta atgarder och exempel om CSR- arbetet hos
foretagen inom Small Cap an de som befinner sig i Large Cap. Risken anses storre att ett brus
bildas i budskapet hos foretagen i Large Cap da det ar svarare att utlasa vad som ar konkret
nar det skrivna materialet ar sa pass omfattande i storlek.

Av information som foretagen skriver om sitt CSR ses en koppling till intressentmodellen.
Majoriteten av de undersokta foretagen stravar efter att na ett stabilt forhallande till sin
omgivning. Som tidigare beskrivits i referensramen har varje foretag relationer till olika
intressenter. | arbetet med uppsatsen har det framkommit att de féretag som undersoktes i
observationerna inte verkar rikta sig mot en sérskild grupp av intressenter i sin text om CSR-
arbete. Detta arbete ses som en viktig faktor i att starka beroendeférhallanden som finns

mellan dem och deras intressenter.
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SLUTSATS

| detta kapitel sammanfattas de resultat som forfattarna till denna uppsats tidigare
presenterat i analysavsnittet. Slutsatsen tydliggdr svar pa de fragestallningar som uppsatsen

avsett att besvara.

Kommunikationens utstrackning

Vi har med hjélp av empirin, analysen och tolkningen dragit slutsatsen att foretag finner stort
intresse av att skriva om CSR- arbete pa sina hemsidor. Omfanget varierar, men dverlag finns
ett monster av engagemang inom dessa fragor. Foretag inom Large Cap segmentet skriver
mest for att de har resurser till detta, men dven Mid- och Small Cap uppvisar att dessa fragor

ar av stor vikt.
Konkreta atgarder och exempel

Samtliga foretag inom de tre segmenten presenterar fa konkreta atgarder och exempel i
relation till hur mycket de skriver om CSR i allménhet. Vad som kan utlé&sas i empirin &r att
foretag inom Small Cap segmentet &r mest effektiva i sitt satt att kommunicera CSR- arbete.

De skriver om flest antal konkreta atgarder pa minst skrivet material.
Monster som kan urskiljas

Efter att jamforelse mellan de olika foretagen gjorts dras slutsatsen att det satt som text och
atgarder framstélls pa ar liknande foretagen emellan. Vad som ocksa kan konstateras ar att

miljofragan anses viktigast inom samtliga segment.
Varumarkesbyggande

Om ett foretag misskoter CSR- fragor kan det leda till att varumarket utsatts for risker. Dessa
risker kan innebéra att varumarken urholkas. Om CSR- arbetet har utgangspunkt i
vardegrunder, &r arligt, strategiskt och hallbart starker det varuméarket. CSR ar saledes en
viktig komponent for féretagens varumarkesbyggande.
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AVSLUTANDE DISKUSSION

| foljande avsnitt framfors forfattarnas egna asikter och reflektioner om CSR- arbete.

CSR r ett brett begrepp och kan pa ett enkelt satt beskrivas som foretagsansvar.
Organisationer ska uppratthalla god affarsetik, vara goda samhallsmedborgare och respektera
individer. Enligt oss som forfattare dr dessa delar fundamentala inom CSR. Foretagsansvar
handlar om att uppvisa respekt infor verksamhetens intressenter och medarbetare. Miljo,

jamstélldhet och transparens bor dven vara i fokus.

For att lyckas med ett CSR- arbete ar det viktigt att engagemang finns i samtliga led inom ett
foretag. Aterfinns engagemanget hos medarbetarna kan det leda till en stark gemenskap. En

stark gemenskap i sin tur bidrar till ngjda och friska medarbetare och en attraktiv arbetsplats.

Att driva en verksamhet handlar i grunden om att redovisa positiva ekonomiska resultat.
Under arbetet med uppsatsen har vi konstaterat att foretag inte integrerar CSR i sin
verksamhet med huvudsyftet att géra ekonomisk vinst. CSR ses snarare som en viktig

komponent for ett sunt foretagande.

Som tidigare namnts i uppsatsen kan CSR- arbete minska risker. En riskeliminering innebér
att foretag undviker faror som exempelvis stdimningar, uthangning i media och bojkott.
Slutsatsen om att CSR kan anvandas som varumérkesbyggande komponent faststélldes och

sammanfoll med var formodan.

Innan observationerna genomfordes formodade vi att foretag inom Large Cap segmentet var
battre pa CSR- kommunikation. Vi antog att dessa foretag skulle publicera mest konkreta
atgarder och exempel i forhallandet till skrivet material. I motsats till vad vi forvantat oss

visade observationen pa en forsumbar skillnad segmenten emellan.
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FRAMTIDA FORSKNING

Ett forslag till vidare studier &r att i framtiden genomfora en liknande undersokning for att se
vad som har hant med klyftan mellan milj6 och de andra tva CSR- omradena. Kommer
engagemang inom de etiska och sociala omradena att sjunka eller stiga? Att genomfora
undersokningen ur ett konsumentperspektiv for att se hur kunder paverkas av foretags CSR-

arbete ar ocksa intressant att studera.

| denna uppsats genomfdrdes ett slumpmassigt urval av foretag. Att genomfora ett strategiskt
urval av foretag inom tva eller fler olika branscher och jamféra hur dessa arbetar skulle kunna

resultera i spdnnande slutsatser.

CSR kan dven vara intressant att belysa ur ett globalt perspektiv. Att genomfora en
undersokning bestaende av foretag fran globala borslistor och som eventuellt jamférs med den

svenska borslistan ar ett tankvart forslag.
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