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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. 
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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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SAMMANFATTNING 

Titel:  CSR, Mycket snack liten verkstad? 

Seminariedatum: 2010-06-04 

Nivå:  Kandidatuppsats i Företagsekonomi: Marknadsföring, 15 hp 

Författare:  Johanna Birgisdottir & Charlotte Troberg 

Handledare:  Jan- Eric Nilsson 

Nyckelord : CSR, varumärkesbyggande, hemsidor, kommunikation, 

transparens, börsnoterade företag. 

Inledning: 

CSR står för Corporate Social Responsibility och innebär företagens ansvarstagande i 

samhället med hänsyn till sociala, etiska och miljömässiga aspekter. CSR- arbete innefattar 

ansvar gentemot ägare, anställda, kunder, långivare, myndigheter och övriga intressenter samt 

ett ansvar och engagemang i samhället och världen utanför företaget. 

Problemformulering 

Denna uppsats avser att undersöka hur mycket som skrivs om CSR- arbete på börsnoterade 

företags hemsidor, och utifrån det kartlägga hur mycket av den givna informationen som visar 

på vad företagen konkret åstadkommer. 

Problemställning 

 I vilken utsträckning kommunicerar företagen sitt CSR- arbete via sina hemsidor? 

 Hur stor andel av kommunikationen utgörs av konkreta åtgärder och exempel?    

 Vilka mönster kan urskiljas i företagens CSR- kommunikation via hemsidorna? 

 Är CSR viktigt för företagens varumärkesbyggande? 

Syfte 

Syftet med uppsatsen är att ur ett organisationsperspektiv genomföra en 

explorativ/komparativ studie för att undersöka hur konkret företag förmedlar sitt CSR- arbete 

på sina hemsidor. 
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Metod 

En undersökning har genomförts på 30 börsnoterade företag. Observationer på deras hemsidor 

har gjorts för att se hur konkret företagen förmedlar sitt CSR - arbete. Kvalitativa intervjuer 

har genomförts för att komplettera analysen av hemsidorna och få en bredare syn på CSR- 

arbete. 

Teori 

Följande teorier har använts under uppsatsen: Carrolls CSR- pyramid, Profil, image och 

identitet, Varumärkesidentitetsmodellen, en teori om risker som kan påverka köpbeslut, 

Kommunikationsprocessen och Intressentmodellen. 

Slutsats  

Företag finner stort intresse av att skriva om CSR- arbete på sina hemsidor. Omfånget 

varierar, men överlag finns ett mönster av engagemang inom dessa frågor. Samtliga företag 

inom de tre segmenten presenterar ringa konkreta åtgärder och exempel i relation till hur 

mycket de skriver om CSR i allmänhet. Vad som kan utläsas i empirin är att företag inom 

Small Cap segmentet är mest effektiva i sitt sätt att kommunicera CSR- arbete. De skriver om 

flest antal konkreta åtgärder och exempel på minst skrivet material. Efter att jämförelse 

mellan de olika företagen gjorts dras slutsatsen att det sätt som text och åtgärder framställs på 

är liknande företagen emellan. Vad som också kan konstateras är att miljöfrågan anses 

viktigast inom samtliga segment. Om ett företag missköter CSR frågor kan det leda till att 

varumärket utsätts för risker. Dessa risker kan innebära att varumärken urholkas. Om CSR- 

arbetet har utgångspunkt i värdegrunder, är ärligt, strategiskt och hållbart stärker det 

varumärket. CSR är således en viktig komponent för företagens varumärkesbyggande. 
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INTRODUKTION  

Bakgrund 

”Vi måste välja mellan en global marknad som drivs av kalkyleringar om kortsiktig vinst eller 

en marknad som är human. Mellan en marknad som dömer en fjärdedel av människorna till 

svält och elände, och en som bjuder alla till en möjlighet till välstånd i en sund miljö. Mellan 

en egoistisk marknad som ignorerar förlorarnas öde, och en i vilken de starka och 

framgångsrika accepterar sitt ansvar och visar på global vinst och ledarskap.” Kofi Annan
1
 

Sedan millennieskiftet har idén om att företag har ett socialt och miljömässigt ansvar vid 

sidan av det ekonomiska ansvaret fått ökad spridning runt om i Europa. Uppfattningen om att 

företag har ett ansvar bortom det som lagen kräver har fått ett allt större fotfäste i näringslivet 

och i den allmänna debatten.
2
 Citatet i avsnittet ovan speglar den aktuella diskussionen om 

företagens roll i samhället och gränsen för företagens ansvar. 

CSR står för Corporate Social Responsibility och innebär företagens ansvarstagande i 

samhället med hänsyn till sociala, etiska och miljömässiga aspekter. Detta arbete innefattar 

dels ett ansvar gentemot ägare, anställda, kunder, långivare, myndigheter och övriga 

intressenter samt ett ansvar och engagemang i samhället och världen utanför företaget.
3
 Idag 

talas det om CSR som ett nytt fenomen. Men framgångsrika svenska bolag och organisationer 

har länge varit insatta i denna fråga. Föreställningar och idéer om vad som är företagens 

skyldigheter, rättigheter och ansvar har dock förändrats under årens lopp. Under 1990-talet 

utvecklades kunskapen om CSR, vilket föranledde att ett starkt missnöje mot multinationella 

företag växte fram. Detta missnöje var främst riktat mot företagens produktion i allmänhet, 

men framförallt mot företagens produktion i utvecklingsländer.
4
  

Fler och fler företag arbetar idag aktivt med CSR- frågor. Det kan handla om sociala insatser, 

en ökad miljömedvetenhet, noggrannare kontroller i leverantörsledet, satsningar på hälsa, 

mångfald eller kompetensutveckling.
5
 Genom att erbjuda jobb, investera kapital, köpa och 

producera varor samt genom att göra affärer så har företag ett positivt inflytande på samhället. 

                                                 

1 
Nilsson et al: 2009 (Författarens översättning) 

2
 Nilsson et al: 2009 

3
 www.csrguiden.se 

4
 Nilsson et al: 2009 

5
 www.csrsweden.se 
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Här bidrar företag genom att ta sitt ekonomiska ansvar i förhållande till ägare och intressenter.  

Ökad insikt om ansvarsfullt företagande gynnar affärer – sett till både lönsamhet, relationer 

med omvärlden och medarbetarnas motivation och lojalitet.
6
 I konkurrens om kunder, 

investerare och medarbetare blir det allt viktigare för företag att skapa förtroende bland de 

viktigaste intressenterna.
7
  

Grundläggande information 

Nedanstående avsnitt ger läsaren information om, och en förklaring till grunderna gällande 

CSR- arbete. Vidare presenteras ett stycke om Internet som kommer att ha relevans i denna 

uppsats. 

Samhälls- och socialt ansvar  

Ett företags sociala ansvarstagande kan beskrivas såväl framåt- som bakåtriktat.  Med det 

menas att företag har ett socialt ansvar för nutida och framtida handlingar samt en skyldighet 

att förklara hur man har tagit ansvar för tidigare handlingar. 

Samhällsansvar kan tolkas som att ett företag är skyldigt att minimera skador på samhället 

eller att företag bör maximera nyttan för samhället. Företag är skyldiga att ta ansvar för hur 

dess verksamhet påverkar samhället och miljön. I nuläget är det upp till varje företag att göra 

sin egen tolkning av vad deras ansvar innebär och omfattar, detta leder till skiftande 

tolkningar.
8
 

Det finns flera goda skäl för att ta CSR på allvar. Situationen är den på många håll, att 

internationella företag, som är närvarande på en lokal marknad är den dominerande 

samhällsaktören i kraft av sina resurser. Det kan gälla att fylla behov som annars ingen skulle 

åtgärda. Det händer att företag griper in med resurser i situationer, som egentligen inte är att 

anse som företagens ansvar, då de ofta har de resurser som krävs i dessa praktiska frågor. Ett 

exempel på detta var då ett svenskt storföretag hade en fabrik i en afrikansk stad och hjälpte 

det lokala sjukhuset med utrustning till stöd för arbetet med förtidigt födda barn.
9
 

 

                                                 

6
 www.csrsweden.se 

7
 Nilsson et al: 2009 

8
 Nilsson et al: 2009 

9
 Nilsson et al: 2009 
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Regler och Frivilliga regler 

Det sociala ansvaret är ett frivilligt ansvar som sträcker sig utöver det som lagen föreskriver. 

Att arbeta med CSR innebär att företag på frivillig grund integrerar sociala och miljömässiga 

aspekter i verksamheten och i samverkan med sina intressenter. Med frivilliga regler avses 

riktlinjer, uppförandekoder, stadgar, standarder och jämförelser. Dessa regler är i likhet med 

lagar ofta nedskrivna och därmed möjliga för alla att ta del av. Det utgår dock inga rättsliga 

sanktioner om en organisation eller individ bryter mot dem. Under de senaste åren har 

företagens syn på CSR- arbete ändrats ifrån att vara ett ”måste” till att det snarare kan 

betraktas som en nödvändighet och självklarhet. Med andra ord så blir frivilliga regler viktiga 

för företag att upprätta och följa för att kunna bedriva en verksamhet som svarar mot krav och 

förväntningar från samhället.
10

  

Internet 

Internet är dagens stora massmedia. Det är en plats där information flödar globalt mellan olika 

världsdelar inom några sekunder. Enligt Göran Norén på Svenskt Näringsliv kan en nyhet 

spridas till miljoner av människor på bara någon minut. Företag behöver hålla sig informerade 

via internet och själva vara noggranna med vad de väljer att publicera.
 11

 Detta har lett till en 

snabbt växande medvetenhet om att alla organisationer måste ha en effektiv Internet-

närvaro.
12

 

Företags hemsidor är idag en stor källa där information lämnas ut till allmän beskådning. Det 

är viktigt att hemsidorna är välstrukturerade, tillgängliga och lätta att förstå. Daniel 

Dworetsky på CSR Sweden anser att företag ska rapportera och kommunicera så mycket som 

möjligt på sina hemsidor. Det gäller att företag kan uppvisa såväl positiva som negativa 

händelser. Om företag öppet redogör för allt som sker inom organisationen kan det bidra till 

ökat förtroende från konsumenter.
13

 Enligt Ida Severin på Identx så kan inget företag göra allt, 

men är man transparent i frågan så minskar risken för ifrågasättande. Policydokument och 

hållbarhetsredovisningar bör endast finnas på hemsidan om det är viktigt för externa 

intressenter.
14

 

                                                 

10
 www.csrguiden.se 

11
 Göran Norén, Svenskt Näringsliv 

12
 Chaffey: 2003 

13
 Daniel Dworetsky, CSR Sweden 

14
 Ida Severin, Identx 
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Definitioner  

Nedan förklaras begrepp som förekommer i uppsatsen. 

 Transparent: Att vara transparent är den senast tillkomna delen utav CSR och 

betyder enligt SAOB genomskinlig/ att vara möjlig att granska.
15

 Att vara transparent 

handlar bland annat om företags förmåga att rapportera och följa upp det som 

publiceras för allmän beskådning.
16

 Detta rör även frågor gällande visionen om att 

företag ska vara fritt från korruption. Korruption är då anförtrodd makt missbrukas för 

privat vinst.  

 Large Cap: Aktiekursnoteringar som avser de största nordiska börsnoterade 

aktiebolagen på Stockholmsbörsen. 
17

Företagen i Large Cap segmentet har ett 

marknadsvärde som överstiger en miljard euro.
18

 

 Mid Cap: Aktiekursnoteringar som avser de medelstora nordiska börsnoterade 

aktiebolagen på Stockholmsbörsen.
19

 Företagen i Mid Cap segmentet har ett 

marknadsvärde mellan 150 miljoner till en miljard euro.
20

 

 Small Cap: Aktiekursnoteringar som avser de minsta nordiska börsnoterade 

aktiebolagen på Stockholmsbörsen.
21

 Företagen i Small Cap segmentet har ett 

marknadsvärde som ligger under 150 miljoner euro.
22

  

 Konkreta åtgärder och exempel: I denna uppsats är konkreta åtgärder den 

information som företag redovisar (i text eller siffror) på sina hemsidor och som 

redogör för ett tydligt agerande inom CSR- områdena. Exempel på konkreta åtgärder 

är hur mycket koldioxid en fabrik släpper ut under ett år, vattenförbrukning inom 

produktionen, antal anställda kvinnliga chefer, standarder som uppfylls (ISO: 14001) 

och så vidare. 

 Hållbar utveckling: Utveckling som tillgodoser dagens behov utan att äventyra/ 

kompromissa kommande generationers möjligheter att tillgodose sina behov.
23

  

                                                 

15
 g3.spraakdata.gu.se/saob  

16
 www.transparency.org 

17
 www.finanstidningen.biz 

18
 www.nasdaqomx.com 

19
 www.finanstidningen.biz 

20
 www.nasdaqomx.com 

21
 www.finanstidningen.biz 

22
 www.nasdaqomx.com 

23
 Larsson & Ljungdahl: 2008 
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 Hållbarhetsredovisning: En bred term, som anses synonym med andra termer som 

används för att beskriva redovisning av ekonomisk, miljömässig och social 

påverkan.
24

 Hållbarhetsredovisning handlar om att mäta, presentera och ta ansvar 

gentemot intressenter, både inom och utanför organisationen, för vad organisationen 

uppnått i sitt arbete mot en hållbar utveckling.
25

 

 Filantropi: Verksamhet som syftar till osjälvisk hjälp åt människor i utsatta 

situationer.
26

  

Problemdiskussion  

Tack vare att intressenter och samhället har börjat ställa krav på företag under det senaste 

årtiondet så sprids idéer om att företag bör ta ett socialt, etiskt och miljömässigt ansvar. Detta 

riktas i första hand mot stora västerländska bolag med produktion i fattigare delar av världen, 

men är även en fråga som berör alla andra företag. I nuläget är det upp till varje företag att 

göra sin egen tolkning av vad deras sociala ansvar innebär och omfattar, vilket leder till 

skiftande tolkningar. Dessa skiftande tolkningar innebär att informationen som företag externt 

sänder ut via exempelvis sina hemsidor kan se väldigt olika ut och variera i omfång.
27

   

Dagens samhälle präglas av massmedia i alla dess former. Masskommunikation karaktäriseras 

av att vara indirekt, enkelriktad, "opersonlig" eller offentlig och samtidig. Genom ett tekniskt 

eller organisatoriskt medium är sändaren och mottagaren skilda i tid och/eller rum, vilket 

omöjliggör direkt feedback. Sändaren vet inte alltid vem eller vilka som tar emot 

meddelandet, och kommunikationen riktas till en stor mängd människor.
28

 Idag publiceras 

mycket text och information på Internet för allmän beskådning. Det kan vara problematiskt 

för en mottagare att ta reda på vad som är relevant information i fråga till vad denna 

mottagare söker efter.  

  

                                                 

24
 www.globalreporting.org 

25
 www.globalreporting.org 

26
 www.ne.se 

27
 Nilsson et al: 2009 

28
 www.ne.se 

http://www.ne.se/
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Företag av olika storlekar arbetar på olika sätt. Ett litet företag har färre resurser än ett stort 

företag vilket gör att de måste arbeta och prioritera på ett annorlunda sätt. Samhället idag 

ställer krav på företag att vara goda medborgare genom att värna miljön och anamma etiska 

och sociala principer. Det är därför intressant att se hur företag, beroende på storlek arbetar 

med dessa CSR- frågor.
29

  

I dagens samhälle talas om vikten av ett gott varumärke. I så gott som alla branscher blir 

förmågan att strukturerat och målmedvetet utveckla sitt varumärke allt viktigare. Företag kan 

gå tillväga på olika sätt för att bli framgångsrika i sitt varumärkesbyggande, verktygen och 

metoderna för detta är många.
30

 Intressant att belysa är om CSR skulle kunna vara en del av 

ett företags strategi för varumärkesbyggande. 

Problemdiskussionen leder fram till följande problemformulering. 

Problemformulering  

Denna uppsats avser att undersöka hur mycket som skrivs om CSR- arbete på börsnoterade 

företags hemsidor och utifrån det kartlägga hur mycket av den givna informationen som visar 

på vad företagen konkret åstadkommer. De börsnoterade företagen kommer hädanefter 

benämnas företag. 

Problemställning 

 I vilken utsträckning kommunicerar företagen sitt CSR- arbete via sina hemsidor? 

 Hur stor andel av kommunikationen utgörs av konkreta åtgärder och exempel? Se 

definitioner   

 Vilka mönster kan urskiljas i företagens CSR- kommunikation via hemsidorna? 

 Är CSR viktigt för företagens varumärkesbyggande? 

Syfte 

Syftet med denna uppsats är att ur ett organisationsperspektiv genomföra en deskriptivt och 

komparativ studie med avsikt att kartlägga hur börsnoterade företag av olika storlekar 

kommunicerar sitt CSR- arbete. 

                                                 

29
 Deetz: 1995 

30
 www.berghs.se/112 
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METOD  

I detta avsnitt redogörs uppsatsens metodarbete. Det vill säga vilken data som har samlats in, 

hur tillvägagångssättet har sett ut för insamlingen av dessa data samt vilka ansatser som 

används för att kunna analysera problemet. Sedan följer en diskussion av styrkor och brister 

hos valda undersökningsmetoder i förhållande till uppsatsens syfte. 

Vetenskaplig syn 

Forskningsansats 

Induktiv ansats betyder att data samlas in och därefter formas generella begrepp eller teorier 

utifrån dessa data. Med andra ord så innebär det att slutsatser dras från det konkreta till det 

generella. 

Deduktiv ansats innebär däremot att generella förklaringar provas med empirisk data. Det kan 

också förklaras med att slutsatser dras från det generella till det konkreta.
31

 

I denna uppsats har den deduktiva ansatsen använts då datainsamlingen har gjorts och 

kopplats till befintliga teorier. Det insamlade materialet består av en observation och flera 

intervjuer. 

Metodansats 

Det finns två angreppssätt för att genomföra en undersökning. Dessa är kvalitativ- och 

kvantitativ metod. Vanligtvis särskiljs kvalitativa och kvantitativa data utifrån deras form, där 

kvantitativa data utgörs av siffror, och kvalitativa data utgörs av ord och bilder. Följden av 

denna åtskillnad blir att kvantitativa data ses som något man räknar genom att använda 

statistiska metoder, medan kvalitativa data ses som någonting man tolkar och försöker förstå.  

Alternativt kombineras dessa två angreppssätt och kallas då för metodtriangulering vilket 

innebär att det fenomen som undersöks ses ur flera olika perspektiv. Detta betyder i praktiken 

att datainsamling och analys av materialet görs genom olika tekniker. Beroende på utfallet av 

                                                 

31
 Johannessen & Tufte: 2002 
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dessa är det möjligt att testa hur väl de olika metoderna når fram till ett och samma resultat, 

vilket stärker resultatens giltighet (validitet). 
32

 

I denna uppsats har metodtriangulering använts, för att fördjupa uppsatsen och för att stärka 

dess validitet. I observationen har den kvalitativa datan kvantifierats, vilket innebär att den 

text som har utlästs på respektive företags hemsidor transformerats till kvantifierbar data. Den 

kvalitativa delen består av intervjuer och genomfördes för att komplettera den kvantitativa 

informationen.   

Datainsamlingsmetod 

Data kan särskiljas beroende på när, hur och varför den samlats in. Det brukar i dessa 

sammanhang benämnas som primär- och sekundärdata. 
33

 

Primärdata  

Primärdata är data som med hjälp av olika tekniker samlas in för att lösa det specifika 

problemet, exempel på detta är personliga intervjuer.
 34

 

Intervjuer 

För att få en objektiv bild av hur CSR används i olika organisationer genomfördes tre 

intervjuer. Intervjuformulären skapades med hjälp av litteratur om CSR samt genom egna 

idéer. Intervjuerna har därefter resulterat i en sammanställning.  

Sekundärdata 

Sekundärdata är data som tidigare samlats in och sammanställts i ett annat sammanhang och 

med ett annat syfte än vad som gäller för den aktuella undersökningen. Data som redan finns 

tillgänglig vid tidpunkten för undersökningen.
35

 

Litteraturen är hämtad ifrån Södertörns Högskolas bibliotek i Huddinge och 

Handelshögskolans bibliotek i Stockholm. Därutöver har författarnas privata litteratur 

använts. De vetenskapliga artiklarna har erhållits ifrån tidsskrifterna Business Horizons, 

                                                 

32
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33
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34
 Christensen et al: 2001 

35
 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. 

Tillförlitlighet  

Validitet och reliabilitet 

Validitet svarar för hur bra eller relevant data representerar det undersökta fenomenet. 

Validitet kan förklaras som giltighet, det vill säga om frågan mäter det den är avsedd att 

mäta.
36

 

Reliabilitet svarar för hur tillförlitligt fenomenet som undersöks är. Om flera forskare kommer 

fram till samma resultat är det ett uttryck för hög reliabilitet och undersökningen anses 

tillförlitlig. Mätning av reliabilitet går ut på att se vilken information som har använts, hur 

insamlingen har sett ut och hur informationen har bearbetats.
37

  

Datan som har samlats in för denna uppsats anses relevant då insamlingen har genomförts på 

ett identiskt sätt för samtliga företag. Därigenom resulterar undersökningen i att mäta det den 

är avsedd att mäta. De personliga intervjuerna som gjordes med CSR- konsulter kan anses 

pålitliga då de ur ett objektivt synsätt diskuterar CSR- ämnet i sin helhet. Konsulterna har ej 

personliga relationer till företagen och anses därför inte försköna företagens verkliga 

situation. Konsulterna arbetar dagligen med frågor gällande CSR och har lång erfarenhet inom 

ämnet. För att nå en så hög validitet som möjligt utgick intervjuerna från samma mall. 

Validiteten stärks även genom att intervjufrågorna har kopplingar till uppsatsens problem, 

syfte och referensram. Då många företag har undersökts i uppsatsen kan slutsatser dras från 

den insamlade informationen. Observationen genomfördes noggrant och har berört samtliga 

områden inom CSR.  

Urval  

För att kunna genomföra statiska generaliseringar och för att författarna skulle skaffa sig en så 

bred bild utav CSR- arbete som möjligt så har urvalet av företag skett slumpmässigt. Alla 

företag är registrerade på den svenska börslistan och återfinns inom olika branscher. 

                                                 

36 
Johannessen & Tufte: 2002 

37
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Ett strategiskt val av konsulter gjordes då dessa ansågs lämpliga för undersökningen och de 

hade förmåga att på ett tydligt sätt redogöra för vad CSR- arbete innebär. 

Tillvägagångssätt 

För att kunna jämföra företag inom olika storlekssegment ansågs det lämpligt att undersöka 

företag registrerade på Stockholmsbörsen. Det första steget i undersökningsprocessen var att 

slumpmässigt göra ett urval av 10 företag från varje segment, Large Cap, Mid Cap och Small 

Cap. Nedan följer en kort presentation av vartdera företag. Informationen är hämtad ifrån 

www.di.se, www.introduce.se och respektive företags hemsida. 

LARGE CAP 

Saab: Ett högteknologiskt företag som är indelat i fem affärsområden. De erbjuder produkter, 

lösningar och tjänster till militärt försvar och samhällssäkerhet. Kunder är ofta regeringar, 

myndigheter och företag över hela världen.  

Hexagon AB: En global teknikkoncern med marknadspositioner inom mätteknik. Bolagets 

kunder finns inom flyg- och fordonsindustrin, säkerhets- och försvarsrelaterad industri, gruv- 

och oljeindustrin samt verkstadsindustrin. 

NCC AB: Ett bygg- och fastighetsutvecklingsföretag. De är verksamma inom värdekedjan 

när det gäller att skapa miljöer för arbete, boende och kommunikation. 

Lindab: En internationell koncern som utvecklar, tillverkar, marknadsför och distribuerar 

produkter och systemlösningar i tunnplåt och stål för förenklat byggande och bättre 

inomhusklimat. 

Industrivärden: Ett investmentbolag i Norden.  

SEB: En av Europas ledande banker.  

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

Alliance Oil Company: Ett självsändigt oljeföretag med en vertikalt integrerad verksamhet I 

Ryssland och Kazakstan.  

Oriflame Cosmetics: Ett kosmetikföretag som säljer skönhets- och hudvårdsprodukter. 

http://www.di.se/
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Swedish Match: Tillverkar och säljer varumärken inom rökfri tobak, cigarrer, piptobak och 

tändprodukter. 

MID CAP 

Black Earth Farming: Ett företag som förvärvar, utvecklar och vårdar jordbruksmarks 

tillgångar.  

New Wave Group: En tillväxtkoncern som skapar, förvärvar och utvecklar varumärken och 

produkter inom profilbranschen samt sport-, gåvo- och inredningssektorn.  

Peab: Ett bygg- och anläggningsföretag. 

AarhusKarlshamn: Förädlar vegetabiliska oljor till specialprodukter. 

SkiStar: Koncernen äger och driver alpindestinationer i Sverige och Norge. 

Intrum Justitia: Ett företag inom kredithantering.  

Björn Borg: Ett bolag som underklädesförsäljning som största affärsområde. 

Neonet: Utvecklar systemlösningar för värdepappershandel. 

Axix Communications: Ett IT-företag som utvecklar och marknadsför innovativa 

nätverksvideoprodukter, t.ex. övervakningskameror.  

SMALL CAP 

NetOnNet: Säljer hemelektroniska produkter.  

Sigma: En leverantör av tjänster inom IT, management och informationslogistik.  

Intoi AB: Ett IT-bolag som äger och utvecklar IAR Systems, Deltaco och Northern.  

Vitrolife: En internationellt verksam bioteknologisk/ medicinteknisk koncern.  

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

katastrofsäkring. 

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

automation, elektronik, IT och telekommunikation.  
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MSC Konsult AB: Ett IT-konsultbolag. De hjälper deras kunder inom tre huvudområden: 

systemutveckling, IT Management, drift och teknik.  

Nolato: En underleverantör av produkter och produktsystem baserade på olika polymera 

material. 

ElektronikGruppen: En leverantör av högteknologiska komponenter, system och 

produktionsutrustningar till elektronikindustrin.  

Intellecta: Bygger, förvaltar och utvecklar framgångsrika portföljer av bolag/verksamheter 

inom affärsdrivande kommunikation.  

Företagen sammanställda i en överskådlig tabell: 

Large Cap Mid Cap Small Cap 

Alliance Oil Company AarhusKarlshamn ElektronikGruppen 

Atlas Copco Axis Communication Intellecta 

Hexagon Björn Borg Intoi 

Industrivärden Black Earth Farming MSC Konsult 

Lindab Höganäs Netonnet 

NCC Intrum Justitia Nolato 

Oriflame Cosmetics Neonet ProAct IT Group 

Saab New Wave Group Rejlers 

SEB Peab Sigma 

Swedich Match Skistar Vitrolife 

 

CSR- frågor brukar delas upp i tre områden; miljöarbete, socialt arbete och etiskt arbete. 

Varje område undersöktes inom respektive företag. För att kunna jämföra de olika företagen 

på ett tydligt sätt formaterades tre tabeller inom alla tre segment, en tabell för varje CSR- 

område.  

Nästa fas i tillvägagångssättet var att undersöka de tre olika områdena via en observation av 

de 30 företagens hemsidor. Den observerade informationen registrerades därefter i tabeller. I 

uppsatsen har endast information som företagen kommunicerar ut direkt på hemsidorna 

undersökts. Således har information i PDF filer, årsredovisningar och liknande valts bort. 

Detta för att enbart vissa företag publicerar sådan information. Om dessa filer hade tagits i 

beaktande hade resultaten blivit ojämförbara. 
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Observationen utgick från följande frågor: 

1) Nämns de olika delarna inom CSR på hemsidan? 

a. miljö arbete, b. etiskt arbete, c. socialt arbete 

2) Hur mycket skrivs det om respektive område?   

3) Av det som skrivs, hur mycket är konkreta åtgärder och exempel? 

4) Presenterar företagen en hållbarhetsredovisning på hemsidan?  

Därefter kontaktades tre konsulter som intervjuades. Dessa var Göran Norén, Svenskt 

näringsliv, Daniel Dworetsky, CSR Sweden och Ida Severin, Identx. Konsulterna valdes då de 

besitter kunskap inom de områden som undersöktes och då konsulterna kunde dela med sig av 

information och erfarenheter inom CSR- arbete. 

Metodkritik/metodproblem 

Resultatet av en observation kan variera beroende på vem eller vilka som genomför den. För 

att läsaren skall kunna bedöma uppsatsens trovärdighet är det viktigt att denne tar hänsyn till 

detta. I denna uppsats har datan som samlats in granskats och bedömts kritiskt av författarna. 

Enligt författarna så har undersökningen utförts på ett tydligt och tillförlitligt sätt och mäter 

det som den är avsedd att mäta. 

En faktor som skulle kunna påverka undersökningens resultat är om författarna av misstag 

förbisett någon konkret åtgärd under observationen eller varit osäkra på om exemplet är 

konkret eller inte.  
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Källkritik  

I denna uppsats är källorna noggrant utvalda. Författarna till böckerna är erkända akademiker 

och har kunskaper inom de områden som diskuteras i uppsatsen. Teorierna är kända, 

respekterade av högskolor och universitet samt används i studentlitteratur.  

Värt att ha i åtanke då en observation genomförs är att respektive företag vill sända ut en så 

bra bild som möjligt om sin organisation. Material som läses på hemsidor kan eventuellt vara 

en förskönad bild av företagens egentliga arbeten. Om det skrivna materialet överensstämmer 

med verkligheten, är något som författarna inte har tagit hänsyn till i uppsatsen. 

De vetenskapliga artiklar som använts har valts från författare som ansetts väl kunniga inom 

CSR- området och där en tydlig koppling till uppsatsen finns. Transparens är ett av de ämnen 

som undersökts i uppsatsen. Då detta är ett relativt nytt område inom CSR så är det skrivna 

materialet begränsat och de vetenskapliga artiklarna har inte berört ämnet transparens.  

För att kunna studera vissa områden mer djupgående hade ytterligare litteratur behövts. 

Litteraturen har inte varit tillgänglig för författarna, vilket kan ha påverkat djupet i uppsatsen. 
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REFERENSRAM 

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 från en 

undersökning som gjordes gällande fyra företags CSR- arbete. Författarna beskriver att 

företagens CSR- arbete vuxit fram i tystnad som instrument för företagets sociala värderingar. 

Företagens öppna CSR- arbete har framförallt bidragit till ett stärkande av företagens identitet. 

Förtrogenhet med CSR- arbete hos företag hade en betydande inverkan på företagets identitet, 

vilket i sin tur positivt påverkade konsumenternas köpbeslut.
38

 

Författarna förklarar företagens sociala ansvar som en medborgarskapsfunktion, corporate 

citizenship, med moraliska, etiska och sociala skyldigheter. Skyldigheterna bildar grunden för 

ett ömsesidigt och fördelaktigt utbyte mellan en organisation och dess konsumenter. I sin tur 

leder detta till att företag strävar efter att undvika skador och förbättra samhällets 

välbefinnande istället för att fokusera på kortsiktiga vinster.
39

 

I artikeln, A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social 

Performance, beskriver Max B. E. Clarkson hur viktigt det är att företag har goda relationer 

till sina intressenter och att företag kan lösa konflikter på ett fördelaktigt sätt. För att lyckas 

med detta krävs enligt Max B.E att företag besitter etiska kunskaper. 40 

David A. Aaker och Kevin Lane Keller påstår i artikeln, Consumer Evaluation of Brand 

Extensions, att ett starkt varumärke kan minska risker vid lanseringar av en produkt på en ny 

marknad. Detta gäller då konsumenter redan har en ingående kännedom och kunskap om 

varumärket.
41
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Presentation av valda teorier 

I detta kapitel presenteras de valda teorierna. De har valts då de på ett tydligt sätt kan 

kopplas till uppsatsen och undersökningen av företagens CSR- arbete. 

Carrolls CSR- pyramid 

En erkänd teori inom CSR är Archie B. Carrolls pyramid. Carroll publicerade sin definition 

av CSR år 1979 och skapade en modell, CSR- pyramiden. Pyramidens uppgift är i huvudsak 

att beskriva de nödvändiga skyldigheter som socialt ansvarsfulla företag bör uppfylla.
42

 

Enligt Carroll innebär CSR- arbete att företag har ansvar utöver ekonomiska och legala 

förpliktelser. Det ska även innefatta etiskt och filantropiskt ansvar. För att CSR ska kunna 

accepteras som legitimt måste företagens sociala ansvar beröra samtliga steg i pyramiden.  

 

 

                                                        Filantropsikt ansvar 

 

                                                              Etiskt ansvar 

                                            

                                                             Legalt ansvar 

                                                           Ekonomiskt ansvar 
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Grunden för ett CSR- arbete, steg ett i pyramiden, är det ekonomiska ansvaret. Det innebär att 

företag ska gå med vinst. Således ska pyramiden läsas från basen och uppåt.
43

 

Det legala ansvaret återfinns i steg två i pyramiden. Företag som försöker vinstmaximera 

måste samtidigt följa lagar och regler som staten har grundlagt. Företagen förväntas att göra 

vinst inom den legala ramen. 

I den tredje etappen av pyramiden ses det etiska ansvaret. Det innebär enligt Carroll de krav 

som intressenter anser att företag ska uppfylla gällande standarder, normer och förväntningar. 

Ett etiskt ansvar betyder att företag tar sitt ansvar utöver de skrivna lagarna. Det legala 

ansvaret vidgas ständigt och intressenter ställer högre krav på företag att arbeta etiskt. Företag 

ska göra det som anses vara korrekt och rättvist och undvika att göra aktieägarna besvikna. 

Det filantropiska ansvaret återfinns högst upp i Carrolls pyramid. Filantropi innebär att 

företag aktivt ska delta i åtgärder eller program för att främja människors välfärd och visa på 

gott samhällsmedborgarskap. Samhället önskar att företag skänker pengar och bidrag till 

välgörenhet men anser inte att de företag som inte gör detta är oetiska. För att uppfylla det 

filantropiska ansvaret och förbättra livskvalitén i samhället kan företag bidra med såväl 

ekonomiska som humanistiska resurser. Ett exempel på hur företag kan agera filantropiskt är 

att donera bidrag till kultur och utbildning. Det filantropiska ansvaret värderas högt, men är 

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

Företags engagemang i CSR- frågor kan bidra till att stärka ett företags identitet.
44

 Detta är 

något som har intresserat författarna och leder till nästa två teorier, Profil, identitet och 

image, och David A. Aakers modell om varumärkesidentitet. 

Profil image och identitet 

Profil står för den bild som organisationen önskar ha av sig själv hos sin omgivning. Några 

forskare ser profilen som en allmän beskrivning av vad organisationen ”är”. 
45

 

Image är det begrepp som skapar den mest enhetliga bilden inom ett företag, en såkallad 

samsyn. Uttrycket betyder att imitera och att sträva efter, och definieras genomgående som 

den bild en organisation försöker skapa av sig själv hos allmänheten. Begreppet kan definieras 

                                                 

43
 Carroll: 1991 

44
 Prabu: 2005 

45
 Larsson: 2001 



26 

 

enligt David Bernstein som ”nettoresultatet av samspelet mellan alla de erfarenheter, 

uppfattningar, kunskaper och intryck som människor har av ett företag”. 
46

 

Imagefrågan har fått allt större betydelse i näringslivet då människor idag snarare har en 

relation till företagen och varumärken än till deras produkter. Att skapa en god image är 

därför centralt. 

Det normala alternativet till profil är identitet. Identiteten transformeras med hjälp av bland 

annat information till en image. Identiteten på organisatorisk nivå består av den djupare 

helhetsbild företaget har av sig själv, i förhållande till andra organisationer. Denna bild 

förmedlas både medvetet och omedvetet.  

En tänkbar distinktion mellan profil och identitet kan därmed anges. Profilen står för den bild 

som organisationer tydligt uttrycker i exempelvis sin arkitektur, logotyp, design och 

presentationsmaterial. Identiteten handlar däremot om hur organisationens medlemmar som 

kollektiv uppfattar och uttrycker sin karaktär genom sin självkännedom. Profilen är någonting 

som ett företag kan påverka och styra men svårligen identiteten. 

Idealet är att profil och image ska stämma överens. Men den av organisationen önskade och 

den av omvärlden upplevda bilden överensstämmer sällan med varandra. Det gäller därmed 

att skapa likhet mellan begreppen genom att stärka profilen för att försöka påverka imagen, 

eller möjligen att revidera profilen om den inte visar sig vara realistisk i förhållande till 

omvärldens syn.
47

 

Varumärkesidentitet 

David A. Aaker beskriver varumärkesidentitet i sin bok, Building Strong Brand. 

Varumärkesidentitet ger varumärket en riktning, syfte och mening. Identiteten är viktig för 

varumärkets strategiska vision och associationer, vilka är hjärtat och själen i varumärket.
48

 

Aaker skriver om fyra olika perspektiv som företag bör ha i åtanke gällande sitt varumärke. 

Dessa är: varumärket som produkt, organisation, person och som symbol. Perspektiven skiljer 

sig ifrån varandra och målen med dessa perspektiv är att hjälpa till med att förtydliga, berika 

och differentiera identiteten.  
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Enligt Aaker så behöver inte alla perspektiven tillämpas. För vissa varumärken finns det 

endast ett perspektiv som är lämpligt för varumärkets identitet. Företag bör däremot beakta de 

olika perspektiven och använda dem som hjälp för att formulera vad varumärket skall stå för 

gentemot kunden. I uppsatsen ligger fokus på organisationsperspektivet då detta tydligt kunde 

kopplas till undersökningen. 

 

 

Varumärket som produkt 

Produkter är enligt Aaker en viktig del av varumärkesidentitet eftersom de är direkt kopplade 

till val av varumärke och erfarenhet av användning. 

Varumärket som organisation 

Det organisatoriska perspektivet fokuserar på attribut i organisationen snarare än produkten 

eller tjänsten. Det är till exempel attribut som innovation, drivkraft för kvalitet, miljötänk, 

kultur, värderingar och företagsprogram. 

Organisatoriska attribut har högre motståndskraft än produktattribut. Det är mycket lättare att 

kopiera en produkt än att kopiera en organisation med unika människor, värderingar och 

program. 

Varumärket som person 

Aaker skriver att om ett varumärke kan kopplas till en personlighet så kan varumärket stärkas. 

Varumärkets person kan vara av olika karaktär, till exempel trovärdig, humoristisk, 

avslappnad, formell etc. Om en kund kan identifiera sig med personligheten kan det leda till 

en stark relation med varumärket. 

VARUMÄRKESIDENTITET 

Utvidgad 

Kärna 

Varumärket som 

Produkt 

Varumärket som 

Organisation 

Varumärket som 

Person 

Varumärket som 

Symbol 

Figur 3: Varumärkesidentiet, Aaker: 1996 
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Varumärket som symbol 

En stark symbol kan skapa sammanhållning, ge struktur till en identitet och underlätta för att 

vinna erkännande och minne hos intressenter. Dess närvaro kan vara en viktig del för 

utvecklingen av varumärket, och dess frånvaro kan påverka utvecklingen negativ. Allt som 

representerar företaget kan vara en symbol, till exempel Ronald McDonald huset för 

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

Ett starkt varumärke kan reducera konsumenternas upplevda risk. 
49

 Om en kund har 

förtroende för ett varumärke underlättar det kundens köpbeslut. Följande teori behandlar och 

förklarar olika typer av risker som en kund kan uppleva. 

Risker som kan påverka köpbeslut  

En kunds beslut att modifiera, skjuta upp eller att undvika köpbeslut påverkas starkt av en 

upplevd risk. Kevin Lane Keller och Philip Kotler förklarar i sin bok, Marketing 

Management, sex olika typer av risker en konsument kan uppleva vid ett beslut av produkter. 

Dessa är följande: 

 Funktionell risk: Produkten uppfyller inte kundens förväntningar. 

 Fysisk risk:
 
Produkten hotar kundens eller någon annans välmående eller hälsa. 

 Finansiell risk:
 
Produkten är inte värd det priset som betalas. 

 Social risk: Produkten gör att kunden känner sig generad. 

 Psykologisk risk: Produkten påverkar användarens psykiska välbefinnande. 

 Tidsrisk:
 
En misslyckad produkt kan för kunden medföra en alternativkostnad för att 

finna annan lämplig produkt.
  50

 

Den uppskattade risken varierar i storlek utifrån ekonomiska aspekter, graden av osäkerhet 

och konsumenternas förtroende. Marknadsförare måste förstå de faktorer som framkallar en 

känsla av risk hos konsumenterna och tillhandahålla information och stöd för att minska 

upplevda risken.
51

 

Flera forskare har förklarat vikten av att företag har bra relationer med sina kunder och att 

kommunikationen är tydlig. Detta för att företag lättare ska kunna undvika risker och lösa 
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konflikter. Nästa teori är erkänd inom marknadsföring och presenteras av Philip Kotler och 

Kevin Lane Keller, den såkallade Kommunikationsprocessen. 

Kommunikationsprocessen 

Philip Kotler och Kevin Lane Keller beskriver Kommunikationsprocessen i sin bok Marketing 

Management. Modellen består av nio olika delar: sändare, kodning, budskap, kanal, 

avkodning, mottagare, respons, feedback och brus.
52

 De två vikigaste delarna är sändare och 

mottagare. Budskap och kanal är verktygen för kommunikationen. Kodning, avkodning, 

respons och feedback representerar kommunikationsfunktionerna. Sista delen, bruset, består 

av slumpmässiga och konkurrerande budskap som kan störa den planerade kommunikationen. 

Modellen betonar nyckelfaktorerna för en effektiv kommunikation. Avsändaren måste veta 

vilka mottagare de vill nå och vilken respons de vill få. De måste koda sitt budskap så att 

målgruppen kan avkoda dem. De måste förmedla budskapet genom media för att nå ut till 

målgruppen och utveckla kanaler för feedback för att kunna kontrollera svaren. Ju mer 

sändarens erfarenhetsområde/kunskap överlappar mottagarens, desto mer sannolikt är det att 

budskapet blir effektivt.
53
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Alla organisation har intressenter. Med intressenter menas alla aktörer som har ett intresse 

för ett företags affärsverksamhet. Det är viktigt att företagen har en effektiv kommunikation 

med alla sina intressenter och detta resonemang leder till uppsatsens avslutande teori, 

Intressentmodellen. 

Intressentmodellen 

Synsättet om att företag har kopplingar till och relationer med sin omgivning har fått stort 

genomslag. Intressentmodellen bygger på strävan efter en tillfredsställande vinst baserad på 

en viss anspråksnivå. Utgångspunkten i intressentmodellen är att företag strävar efter att 

uppnå ett stabilt förhållande till sin omgivning, en så kallad jämvikt. Varje företag har ett visst 

antal intressenter som det har relationer till. Mellan företaget och intressenterna finns 

beroendeförhållanden. Företaget ses som beroende av intressenterna och intressenterna som 

beroende av företaget. Mellan företaget och intressenterna krävs en balans mellan de bidrag 

intressenterna lämnar till företaget och de belöningar företaget lämnar till intressenterna. 

Intressenterna kräver belöningar som överstiger de bidrag de lämnar till företaget. Det är en 

förutsättning för att de ska vilja tillhöra företagets intressentgrupp.
54
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Enligt intressentmodellen är företagets mål att tillgodose intressenternas krav. Det är 

uppenbart att intressentkraven i flera fall kan stå i konflikt med varandra. Kraven kan även 

vara så stora att det inte är möjligt att tillgodose dem fullt ut. Målet kan därför sägas utgöra en 

kompromiss mellan intressenternas krav. Vissa intressentkrav kan på kort sikt vara 

ouppnådda. Den situationen hanteras genom att ett företag förhåller sig ”seriekopplat” till 

intressentkraven, det vill säga att vid en tidpunkt tillgodoser företagen en intressentgrupps 

krav och vid en annan tidpunkt nästa grupp o s v. Samtliga intressenters krav tillgodoses men 

vid olika tillfällen. Intressentkraven uppfattas därför inte som motstridiga och ouppnådda vid 

varje tidpunkt. På så sätt uppnås en stabilitet i verksamheten. På längre sikt är företagets 

strävan att tillgodose intressenternas krav i större utsträckning väsentlig. På så sätt minskar 

behovet av avvägningar och prioriteringar mellan kraven.
55

 

  

                                                 

55
 Ax et al: 2009 



32 

 

Large Cap Miljö
Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om miljö i 

Large Cap = 816. Konkret åtgärder 

= 51. Av den totalt skrivna texten 

om CSR arbete är 6,25 % konkreta 

åtgärder och exempel. 

EMPIRI 

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

Resultat som uppnåtts vid undersökningen redogörs i kommande stycke. Resultaten av 

undersökningen är disponerade efter problemställningen.  

 

Vid genomförandet av uppsatsens observation har fyra frågor ställts för att samla in data. 

Respektive företags hemsidor har undersökts och utgått från dessa frågor:  

1.) Nämns de olika delarna inom CSR på hemsidan? 

a. Miljö arbete, b. Etiskt arbete, c. Socialt arbete 

2.) Hur mycket skrivs det om respektive område?   

3.) Av det som skrivs, hur mycket är konkreta åtgärder och exempel? 

4.) Presenterar företagen en hållbarhetsredovisning på hemsidan?   

 

Sammanställning av observationen 

LARGE CAP 

Miljö arbete 

 

 

 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

Alliance Oil Comp. Ja 8 1 

Atlas Copco Ja 90 8 

Hexagon Ja 43 4 

Industrivärden 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  
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Large Cap Etiskt

Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om etik i 

Large Cap = 396. Konkret fakta = 

12. Av den totalt skrivna texten 

om CSR arbete är 3 % konkret 

fakta. 

Large Cap Social

Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om socialt 

arbete i Large Cap = 231. Konkret 

fakta = 5. Av den totalt skrivna 

texten om CSR arbete är 2,16 % 

konkret fakta. 

Etiskt arbete 

 

 

Socialt arbete 

 

 

  

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

Alliance Oil Comp. Nej - - 

Atlas Copco Ja 82 2 

Hexagon Ja 32 0 

Industrivärden Nej - - 

Lindab Nej - - 

NCC Ja 25 1 

Oriflame Cosmetics Ja 8 0 

Saab Ja 144 1 

SEB Ja 90 4 

Swedish Match Ja 16 4 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

Alliance Oil Comp. Ja 36 3 

Atlas Copco Ja 44 0 

Hexagon Ja 13 0 

Industrivärden Ja 15 0 

Lindab Nej - - 

NCC Nej - - 

Oriflame Cosmetics Ja 48 1 

Saab Ja 31 0 

SEB Ja 32 1 

Swedish Match Ja 6 0 
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Mid Cap Miljö
Antal rader

Konkret fakta

Har företagen hållbarhetsredovisning tillgänglig på sin hemsida?  

 

 

MID CAP 

Miljöarbete 

 

 

  

Företag Hållbarhets 

redovisning? 

Alliance Oil Comp. Ja 

Atlas Copco Ja 

Hexagon Nej 

Industrivärden Nej 

Lindab Nej 

NCC Ja  

Oriflame Cosmetics Nej 

Saab Nej 

SEB Ja  

Swedish Match Nej 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

AarhusKarlshamn Ja 40 10 

Axis Communication Ja 35 2 

Björn Borg Ja 41 3 

Black Earth Farming  Ja 31 0 

Höganäs Nej - - 

Intrum Justitia Ja 5 0 

Neonet Nej - - 

New Wave Group Ja 32 0 

Peab Ja 199 11 

SkiStar Ja 7 0 

Totalt skrivna rader om miljö i 

Mid Cap = 392. Konkret fakta = 

26. Av den totalt skrivna texten 

om CSR arbete är 6,6 % konkret 

fakta 

Av de undersökta företagen i Large 

Cap så har sex företag av tio en 

hållbarhetsredovisning tillgänglig på 

sin hemsida. 
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Mid Cap Etiskt
Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om etik i Mid 

Cap = 288. Konkret fakta = 9. Av 

den totalt skrivna texten om CSR 

arbete är 3 % konkret fakta 

Mid Cap Socialt

Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om socialt 

arbete i Mid Cap = 88. Konkret 

fakta = 3. Av den totalt skrivna 

texten om CSR arbete är 3,4 % 

konkret fakta 

Av de undersökta företagen i Mid Cap 

så har inget utav företagen en 

hållbarhetsredovisning tillgänglig på 

sin hemsida. 

Etiskt arbete 

 

 

Socialt arbete 

 

 

Har företagen hållbarhetsredovisning tillgänglig på sin hemsida? 

 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

AarhusKarlshamn Ja 32 0 

Axis Communication Ja 51 3 

Björn Borg Ja 57 1 

Black Earth Farming  Ja 46 0 

Höganäs Nej - - 

Intrum Justitia Ja 34 1 

Neonet Nej - - 

New Wave Group Ja 44 4 

Peab Nej - - 

SkiStar Ja 23 0 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

AarhusKarlshamn Ja 17 1 

Axis Communication Ja 5 0 

Björn Borg Ja 16 1 

Black Earth Farming  Ja 47 1 

Höganäs Nej - - 

Intrum Justitia Nej - - 

Neonet Nej - - 

New Wave Group Nej - - 

Peab Nej - - 

SkiStar Ja 3 0 

Företag Hållbarhets 

Redovisning? 

AarhusKarlshamn Nej 

Axis Communication Nej 

Björn Borg Nej 

Black Earth Farming  Nej 

Höganäs Nej 

Intrum Justitia Nej 

Neonet Nej 

New Wave Group Nej 

Peab Nej 

SkiStar Nej 



36 

 

Small Cap Miljö

Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om miljö i 

Small Cap = 254. Konkret fakta = 

25. Av den totalt skrivna texten 

om CSR arbete är 9,8 % konkret 

fakta. 

Small Cap Etiskt
Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om etik i 

Small Cap = 275. Konkret fakta = 

5. Av den totalt skrivna texten om 

CSR arbete är 1,8 % konkret fakta. 

SMALL CAP 

Miljöarbete 

 

 

Etisk arbete 

 

 

  

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkreta 

åtgärder 

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 - - 

VitroLife Nej - - 

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkret 

åtgärder 

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 - - 

VitroLife Nej - - 
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Small Cap Socialt
Antal rader

Konkret fakta

Totalt skrivna rader om socialt 

arbete i Small Cap = 58. Konkret 

fakta = 2. Av den totalt skrivna 

texten om CSR arbete är 3,4 % 

konkret fakta. 

Av de undersökta företagen i Small 

Cap så ett utav företagen en 

hållbarhetsredovisning tillgänglig på 

sin hemsida. 

Socialt arbete 

 

 

Har företagen hållbarhetsredovisning tillgänglig på sin hemsida? 

 

  

Företag Nämns 

arbete? 

Hur 

många 

rader? 

Antal 

konkret 

åtgärder 

ElektronikGruppen Nej - - 

Intellecta Ja 2 0 

Intoi Ja - - 

MSC Konsult Nej - - 

Netonnet  Nej - - 

Nolato Ja 5 1 

ProAct IT Group Ja 16 0 

Rejlers Ja 15 1 

Sigma Ja 20 0 

VitroLife Nej - - 

Företag Hållbarhets 

Redovisning? 

ElektronikGruppen Nej 

Intellecta Nej 

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 åtgärder och exempel 

som företag inom de tre olika segmenten kommunicerar ut. Procentsatserna visar vilket 

segment som är den starkaste kommunikatören, vilket som placerar sig i mitten samt vilket 

segment som kommunicerar ut minst. 

 

Totalt skrivna rader i Large Cap = 1443. Konkreta åtgärder= 68. Av den totala skrivna texten 

om CSR i Large Cap är 4,7 % konkreta åtgärder och exempel. 

 

Totalt skrivna rader i Mid Cap = 768. Konkreta åtgärder = 38. Av den totala skrivna texten 

om CSR i Mid Cap är 4,95 % konkreta åtgärder och exempel. 

 

Totalt skrivna rader i Small Cap = 586. Konkreta åtgärder= 32. Av den totala skrivna texten 

om CSR i Small Cap är 5,46 % konkreta åtgärder och exempel. 

  

Large Cap Total

Antal rader

Konkret fakta

Mid Cap Total

Antal rader

Konkret fakta

Small Cap Total

Antal rader

Konkret fakta
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Intervju 

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

Därefter följer respondenternas svar. 

Göran Norén – Svenskt Näringsliv  

Svenskt Näringsliv är företagens företrädare i Sverige. Deras långsiktiga mål är att se till att 

Sverige skall återta en tätposition i den internationella välståndsligan. Svenskt Näringsliv 

arbetar med opinionsbildning och kunskapsspridning. De utvecklar nya idéer och framställer 

konkreta förslag för att skapa bättre klimat för företagsamheten. Svenskt Näringsliv företräder 

närmare 60 000 små, medelstora och stora företag.
56

 Göran Norén arbetar på den 

näringspolitiska delen av företaget och jobbar med miljö-, klimat-, energi-, juridik- och 

säkerhetsfrågor. Arbetsuppgifter är att informera, tolka och tala om principer samt att 

översätta dessa till företagsverksamheten. 
57

 

Daniel Dworetsky – CSR Sweden 

CSR Sweden är Sveriges ledande företagsnätverk som fokuserar på företags samhällsansvar 

och samhällsengagemang. CSR Swedens främsta uppgift är att samla och inspirera andra 

företag till CSR- aktiviteter för att stärka relationer med omvärlden samt deras tillväxt och 

långsiktiga lönsamhet.
58

 

Ida Severin – Identx  

Identx är ett konsultföretag som arbetar med företagsidentitet och värdegrunder. Fokus ligger 

på affärsnytta där CSR- frågor är en viktig komponent. Ida Severin arbetar som 

projektkoordinator på Identx varumärkesutveckling.
59

 

Hur ska företag arbete med CSR- frågor, och vad bör omfattas? 

Enligt Göran Norén så behandlar alla företag mer eller mindre omfattande CSR- frågan på 

något sätt. Intresset för CSR- frågor har ökat de senaste 10 åren. Samhället måste ställa sig 

frågan om vad som är rimlig att förvänta sig av ett företag. Beroende på samhället som 

företaget befinner sig i och på företagets storlek så kan olika saker förväntas. Både samhället 
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och företaget måste ställa sig frågan om hur mycket ansvar som ska tas för underleverantörer. 

Hur långt i kedjan ska företags tillsyn sträcka sig? Enligt Norén är frågorna svåra att besvara 

då inga definitiva svar kan ges. Om klyftan mellan företag och exempelvis dess produktion 

ökar så blir det svårare att kontrollera och styra verksamhetens alla led 

Enligt Daniel Dworetsky innebär CSR- engagemang att företag på eget initiativ, aktivt 

engagerar sig i samhällsutvecklingen. Ett aktivt CSR- arbete stärker företagens relationer med 

såväl anställda som kunder och ägare. Ett engagemang kan även stärka tillväxt och lönsamhet. 

Dworetsky menar att det inte finns ett ultimat svar på frågan om vad socialt ansvar innebär 

och vad som ska omfattas. Att värna om sin personal, ha goda förhållanden i produktionen, att 

tydligt berätta vad som görs och att vara miljövänlig är viktigt. Företag bör sträva efter att ha 

ett samhällsansvar som genomsyrar verksamheten och dess affärsutveckling. Vidare menar 

Dworetsky att inget företag är perfekt men de företag som lyckas få in ett hållbarhetstänk i 

alla led, externt och internt, har ett försprång.  

Ida Severin anser att företag bör arbeta med hela CSR- paletten. CSR- arbetet bör ligga nära 

kärnverksamheten och vara överensstämmande med värdegrund och identitet. Det är dock 

svårt att skapa en arbetsmall som lämpar sig för alla företag. Tar ett företag på sig för stort 

ansvar riskerar de att anses som falska och oengagerade. Det är bättre att göra lite till en 

början och sedan låta det växa. Något av det viktigaste inom ett CSR- arbete är att 

engagemang kommer inifrån organisationen och kopplas till kärnverksamheten. Det är viktigt 

att detta engagemang inte enbart fokuseras mot kund eller ägare utan att även anställda är 

involverade i arbetet. Inom de etiska frågorna är det interna perspektivet extra viktigt. Om ett 

företag har en tydlig etisk kod att luta sig mot blir vardagsbesluten enklare. En annan viktig 

aspekt som Severin understryker är att företag alltid ska ha affärsnytta i fokus. CSR handlar 

inte om att ge bort företagets pengar utan ska ses som en investering för att göra företaget 

attraktivt för intressenter. 

Hur viktigt är det att ett företag är transparent? 

Norén berättar att intressenter idag uppmärksammar och iakttar företag för att se hur de 

arbetar. Så var det inte för 15- 20 år sedan. Det finns inte längre någon möjlighet för företag 

att undanhålla information om arbetsinsatser, bistånd etcetera. Att vara transparent är positivt, 

och företag ska inte vara rädda för att blotta sig.  
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Dworetsky berättar att det finns förväntningar från intressenter om att stora företag ska ha ett 

genomtänkt CSR- arbete, såväl internt som externt. Att förväntningar finns beror på att 

företagen är stora spelare på marknaden. Samtidigt som det sägs att företag ska välja o ta 

ställning inom de frågor där de har störst möjlighet att påverka, belyser Dworetsky att de ska 

våga vara transparant i vad de gör. Förr i tiden nämndes ingenting om företagens problem och 

brister. Idag sker det i större utsträckning. Att företagen vågar vara öppna och ärliga anses 

positivt. Om företag rapporterar och kommunicerar så mycket som möjligt kan de vinna på 

det i längden.   

Severin anser att transparens är viktigt inom CSR- arbete. Ett företag kan berätta om vad som 

görs och likväl om det som inte görs. Ingen kan göra allt, men är man transparent i frågan så 

minskar risken för ifrågasättande. Ida anser att företagens hemsidor bör beröra de områden ett 

företag verkar inom och exemplifiera det som gjorts. Policydokument så som 

hållbarhetsredovisningar och liknande bör endast finnas på hemsidan om det är av vikt för 

externa intressenter.  

Hur skapar ett företag förtroende om sitt CSR- arbete inför sina intressenter? 

Enligt Norén bör företag ”lova tunt och hålla runt”. Med det menar han att företag bör 

undvika att utge sig för att vara bäst om risken finns att något kan gå fel. Företag ska hålla sig 

ifrån skandaler o inte hänga ut sig. Att bygga upp ett förtroende mellan företag och 

intressenter tar flera år, men att missbruka förtroendet och få det raserat går fort. Det finns 

alltså goda skäl för företag att sköta CSR- frågor på ett korrekt och strategiskt sätt.  

Dworetsky och Severin anser att om företag är transparenta och involverar intressenterna i 

arbetet så kan företaget få intressenterna att lita på CSR- engagemanget. Severing menar att 

det gäller att kunna vara uthållig i sitt arbete och inte förvänta sig att alla ska känna tillit på en 

gång. Hon förklarar att utgångspunkten för företagsansvar måste bottna i företagets egna 

värdegrund för att bli meningsfullt och trovärdigt.  

Kan CSR stärka ett företags varumärke? 

Norén gör gällande att ingenting kan ses som säkert och att företag inte ska förvänta sig stor 

vinst i kronor och ören utav sitt engagemang. Men vad som däremot är säkert är att om 

företag missköter dessa viktiga frågor så kan det leda till att företagets varumärke skadas. 
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Norén berättar att företag förlorar på att bete sig omoraliskt men kan inte svara på om ett 

moraliskt beteende kan generera i fördelar.  

Daniel menar att om företag arbetar strategiskt och hållbara kring transparens frågan kan det 

leda till att företagets varumärke stärks.  

Severin anser att om CSR- arbete har utgångspunkt i värdegrunder och är ärligt så stärker det 

varumärket. Med ett långsiktigt CSR- arbete skapas ett starkare varumärke gentemot 

företagets kunder, investerare, medarbetare med flera.  

Hur viktigt är det att företag engagerar sig inom CSR- frågor? 

Dworetsky gör gällande att företag i dagens samhälle inte kan välja om de vill engagera sig i 

CSR- frågor eller inte. Samtliga företag måste visa på ett engagemang. De företag som inte 

kommunicerar om hur de jobbar med dessa viktiga frågor blir förlorare medan de som visar 

på hur de arbetar med CSR ses som vinnare.  Fördelarna med att arbeta med CSR är många. 

Bland annat så visar SCR på hur företagen tjänar sina pengar. En annan viktig faktor är att 

företagen lyckas locka nya medarbetare. 

Severin anser att ett CSR- engagemang är mycket viktig för ett företag. De företag som redan 

har påbörjat sitt arbete har ett försprång. Hon menar att de frivilliga reglerna inom CSR 

kommer att minska i framtiden. Dels utav att lagarna blir hårdare men även genom 

intressenters växande krav på företagen att visa högre transparens. Därmed är det inte sagt att 

alla företag ska bli rättvisemärkta eller klimatneutrala. Det gäller att arbeta med den del som 

ligger närmast hjärtat och verksamheten.  
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ANALYS 

I detta avsnitt presenteras den mest betydande data som framkommit i samband med den 

genomförda observationen. Resultaten från observationen och intervjuerna jämförs och 

diskuteras för att sedan kopplas till uppsatsens referensram. Detta för att ge svar på 

problemställningen som tidigare nämnts i uppsatsen.  

Majoriteten av de undersökta företagen nämner CSR- arbete på sin hemsida. Efter att ha 

studerat den sammanställda datan från observationen i empiri delen har författarna 

uppmärksammat att företagen i Large Cap segmentet skriver mest om sitt CSR- arbete. 

Därefter följer Mid Cap och till sist Small Cap. Författarna har uppmärksammat att det som 

företag skriver mest om är miljöarbetet. Undersökningen visar på en stor skillnad mellan de 

tre olika segmenten i fråga om hur mycket som totalt skrivs om miljö. Large Cap skriver 816 

rader, Mid Cap visar på 392 och Small Cap uppvisar 254 rader. Det område som sedan följer 

är det etiska arbetet där 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 där en viss skillnad kan urskiljas på hur mycket som skrivs; Large Cap 231, 

Mid Cap 88 och Small Cap 58 rader.  

Företagen publicerar text, konkreta åtgärder och exempel om CSR för att samhället ställer 

krav på att företag ska ha ett CSR- arbete och att de ska ta ansvar. Efter att ha kartlagt hur 

mycket företagen skriver om CSR och efter att ha sett hur många konkreta åtgärder som 

framställts kan en koppling ses mellan företagens sätt att kommunicera. Kopplingen kan tyda 

på att företag arbetar på samma sätt gällande CSR- frågor. Vad som också kan urskiljas är att 

sättet som texten och åtgärderna framställs på är liknande.  

Samtliga företag inom de tre segmenten skriver i ringa omfattning om konkreta åtgärder och 

exempel. I företagens presentation av sitt CSR- arbete är en relativt liten del utav den skrivna 

texten konkret information. Utfallet inom de olika segmenten ser ut som följande: Large Cap 

4,7 %, Mid Cap 4,95 % och Small Cap 5,46 %. Den procentuella skillnaden skiljer sig inte 

särskilt mycket mellan de olika segmenten. Dock visar Small Cap upp den högsta 

procentsatsen. Small Cap lyckas med kortast text presentera flest antal konkreta åtgärder. De 

är med andra ord mest effektiva i sin framställning.  
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Om en jämförelse görs mellan segmenten så kan följande ses; Large Cap redovisar cirka 

dubbelt så många konkreta åtgärder och exempel än vad Small Cap gör. Dock baseras dessa 

åtgrder på nära tre gånger så mycket löpande text. Mid Cap befinner sig mitt emellan de två 

segmenten. Large Cap är således minst effektiva i sitt sätt att kommunicera. 

Baserat på observerad information på företagens hemsidor och via de genomförda 

intervjuerna har en tendens kunnat utläsas. Tendensen visar på att oavsett om företag vänder 

sig till privatkunder (Business to Consumer, B2C) eller andra företag (Business to Business, 

B2B) så anses ett CSR- arbete viktigt. Om ett företag ej skulle behandla CSR- frågor så skulle 

detta ur ett B2B perspektiv kunna leda till ett minskat samarbetsintresse. Ur B2C perspektivet 

skulle detta också kunna leda till ett minskat intresse från konsumenterna. Risken finns då att 

kunderna istället vänder sig till konkurrenter som erbjuder liknande varor eller tjänster. 

Företag bör engagera sig inom CSR- områdena för att kunna locka till sig de ”rätta” 

medarbetarna. Vad som räknas som ”rätt” medarbetare beror på företagets behov. Det finns 

således inga precisa regler för hur företag ska angripa CSR- frågor. Dessa frågor ska företag 

skräddarsy utifrån deras egna tolkningar, förutsättningar och behov. Konsekvensen för företag 

som inte arbetar med CSR- frågor kan bli att de elimineras från marknaden.  

Det finns en skillnad på hur åtkomlig informationen om CSR är på företagens hemsidor. Vissa 

företag framhåller tydligt sitt CSR- arbete och har separata avsnitt om frågorna. Andra 

företags information är svår att komma åt. Detta kan kopplas till hur pass viktigt företag anser 

att CSR- arbete är. Vilken bransch företag verkar i kan också vara en bakomliggande faktor. 

Byggarbetsföretag anser det viktigare att poängtera sitt miljöarbete än vad exempelvis 

investmentbolag gör. Författarna anser att även om företag är medvetna om vad CSR är och 

förstår dess vikt, så skiljer det sig i hur viktigt företagen anser att det är att offentliggöra 

informationen. Därför framgår CSR- arbeten inte lika tydligt på de olika företagens hemsidor. 

De företag som engagerar sig i frågorna ser till att det framgår tydligt och presenterar 

lättåtkomlig information, exempelvis via hållbarhetsredovisningar. Av de undersökta 

företagen i Large- Cap så har fyra av tio företag en sådan redovisning. Inom Mid- och Small 

Cap innehar endast ett företag en hållbarhetsredovisning. 
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Efter att ha granskat resultaten från empirin och tabellen ovan så påträffades att företagen 

genomgående skriver mer om miljö än om de andra områdena inom CSR. Totalt skriver 

företagen i Large Cap om 68 konkreta åtgärder inom miljöområdet, fem inom det sociala 

området och 12 inom det etiska. I Mid Cap presenterar företagen totalt 38 konkreta åtgärder 

varav 26 stycken om miljöfrågor, tre om sociala frågor och nio stycken om de etiska frågorna. 

Företagen i Small Cap redovisar minst antal konkreta åtgärder, totalt 32 stycken. 25 utav 

dessa är inom miljö området, fem inom det etiska och två konkreta åtgärder inom det sociala 

området. Samtliga företag inom Large Cap segmentet skriver om miljö frågan, i Mid Cap 

skriver åtta av tio företag om ämnet och i Small Cap berörs frågan av fem företag. Inom de 

etiska och sociala frågorna ser siffrorna annorlunda ut. Inom Large Cap segmentet skriver sju 

företag av tio om det etiska arbetet, samma antal gäller för Mid Cap, inom Small Cap berörs 

ämnet av fem företag. Åtta företag av tio skriver om de sociala frågorna i Large Cap 

segmentet. Fem företag skriver om ämnet inom Mid Cap. I Small Cap segmentet ägnar sig sex 

företag åt dessa frågor. En bidragande faktor till varför miljöarbetet är det mest omskrivna kan 

vara att diskussionen om miljöfrågor varit aktuell de senaste åren och är ett ämne som företag 

kan berätta om på ett tydligt sätt. Att företag lägger tonvikt på att skriva om miljöfrågor och 

uppvisar miljöpolicys anses idag vara någonting självklart. Den pågående debatten om 

? 

? 
? 
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miljöfrågor visar på att miljötänk är en del av många människors livsstil och denna 

uppåtgående trend kommer med största sannolikhet fortsätta att stiga.  

Samtliga företag inom Large Cap segmentet skriver någonting om ett eller flera områden av 

CSR. Inom de andra två segmenten, Mid- och Small- Cap finns det företag som inte berör 

något område. Detta skulle kunna bero på att dessa företag inte har de resurser som krävs 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 genomförts och analyserats tydliggjordes att 

företag på den svenska börslistan befinner sig i den övre delen av Carrolls CSR- pyramid. 

Majoriteten visar på ett socialt och/eller filantropiskt ansvar. Företag har fått en förståelse om 

att det är viktigt att ta ansvar för konsekvenserna av deras påverkan på samhället. Ett 

engagemang utöver det ekonomiska och legala ansvaret är av största vikt för att tillfredställa 

intressenternas krav. 

De genomförda observationerna och intervjusvaren har påvisat att kopplingen mellan CSR- 

arbete och ekonomisk vinst är svår att utläsa. CSR handlar snarare om att reducera risker och 

stärka företagens profil för att försöka påverka dess identitet och image i en positiv riktning. 

Om företag visar på ett CSR- engagemang och är transparenta i sitt berättande av arbetet kan 

de undvika risken att skada varumärket. Ett företags engagemang i CSR- frågor kan bidra till 

att stärka varumärkesidentiteten.
60

 

Under den genomförda studien om CSR- arbeten har konstateranden om hur viktigt det är att 

företag engagerar sig i CSR- frågor gjorts. Om företag har klart för sig och förstår vilka risker 

kunder upplever vid ett beslut av varumärke kan de lättare och tydligare tillgodose kunden 

och förstå dennes problem. Om företag aktivt arbetar med alla delar inom CSR och ser till att 

berätta om arbetet kan det leda till att underlätta konsumentens val. Ju mer transparent 

information ett företag redovisar desto högre tillit får kunden för varumärket och förtroendet 

ökar. Om ett företag exempelvis är effektiva med att redovisa sina finansiella styrkor kan det 

minska kundens upplevda finansiella risk. Om företag genomför regelbundna hälsokontroller 

                                                 

60
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som visar på att de bryr sig om hälsa och välfärd kan det reducera konsumentens upplevda 

fysiska risk. Kundens upplevda funktionella risk minskar om företag uppvisar styrkor och 

fördelar i produkternas funktion, och så vidare. De företag som undersöker och kartlägger 

risker, som konsumenter skulle kunna uppleva, får en bättre förståelse för att möta dessa 

upplevda risker och tillgodose kundernas behov.  

Efter att ha analyserat observationerna och tillämpat kommunikationsprocessen framkommer 

det att en eller flera avsändare finns. Avsändaren kan antingen vara personal inom 

organisationen eller utomstående individer som har i uppgift att skriva om företagens CSR- 

arbete. Vem eller vilka som står bakom den skrivna informationen berörs ej i denna uppsats. 

Mottagarna som tar del av budskapet är i detta fall alla intressenter som organisationen har. 

Då mottagarna ska avkoda den information som sändarna vill förmedla via budskapet finns 

det risk att ett så kallat ”brus”, störning, uppstår. Författarna har genom observationen 

upptäckt att det är lättare att finna konkreta åtgärder och exempel om CSR- arbetet hos 

företagen inom Small Cap än de som befinner sig i Large Cap. Risken anses större att ett brus 

bildas i budskapet hos företagen i Large Cap då det är svårare att utläsa vad som är konkret 

när det skrivna materialet är så pass omfattande i storlek.  

Av information som företagen skriver om sitt CSR ses en koppling till intressentmodellen. 

Majoriteten av de undersökta företagen strävar efter att nå ett stabilt förhållande till sin 

omgivning. Som tidigare beskrivits i referensramen har varje företag relationer till olika 

intressenter. I arbetet med uppsatsen har det framkommit att de företag som undersöktes i 

observationerna inte verkar rikta sig mot en särskild grupp av intressenter i sin text om CSR- 

arbete. Detta arbete ses som en viktig faktor i att stärka beroendeförhållanden som finns 

mellan dem och deras intressenter. 
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SLUTSATS 

I detta kapitel sammanfattas de resultat som författarna till denna uppsats tidigare 

presenterat i analysavsnittet. Slutsatsen tydliggör svar på de frågeställningar som uppsatsen 

avsett att besvara. 

Kommunikationens utsträckning 

Vi har med hjälp av empirin, analysen och tolkningen dragit slutsatsen att företag finner stort 

intresse av att skriva om CSR- arbete på sina hemsidor. Omfånget varierar, men överlag finns 

ett mönster av engagemang inom dessa frågor. Företag inom Large Cap segmentet skriver 

mest för att de har resurser till detta, men även Mid- och Small Cap uppvisar att dessa frågor 

är av stor vikt.     

Konkreta åtgärder och exempel 

Samtliga företag inom de tre segmenten presenterar få konkreta åtgärder och exempel i 

relation till hur mycket de skriver om CSR i allmänhet. Vad som kan utläsas i empirin är att 

företag inom Small Cap segmentet är mest effektiva i sitt sätt att kommunicera CSR- arbete. 

De skriver om flest antal konkreta åtgärder på minst skrivet material.  

Mönster som kan urskiljas 

Efter att jämförelse mellan de olika företagen gjorts dras slutsatsen att det sätt som text och 

åtgärder framställs på är liknande företagen emellan. Vad som också kan konstateras är att 

miljöfrågan anses viktigast inom samtliga segment.  

Varumärkesbyggande 

Om ett företag missköter CSR- frågor kan det leda till att varumärket utsätts för risker. Dessa 

risker kan innebära att varumärken urholkas. Om CSR- arbetet har utgångspunkt i 

värdegrunder, är ärligt, strategiskt och hållbart stärker det varumärket. CSR är således en 

viktig komponent för företagens varumärkesbyggande. 
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AVSLUTANDE DISKUSSION 

I följande avsnitt framförs författarnas egna åsikter och reflektioner om CSR- arbete. 

CSR är ett brett begrepp och kan på ett enkelt sätt beskrivas som företagsansvar. 

Organisationer ska upprätthålla god affärsetik, vara goda samhällsmedborgare och respektera 

individer. Enligt oss som författare är dessa delar fundamentala inom CSR. Företagsansvar 

handlar om att uppvisa respekt inför verksamhetens intressenter och medarbetare. Miljö, 

jämställdhet och transparens bör även vara i fokus. 

För att lyckas med ett CSR- arbete är det viktigt att engagemang finns i samtliga led inom ett 

företag. Återfinns engagemanget hos medarbetarna kan det leda till en stark gemenskap. En 

stark gemenskap i sin tur bidrar till nöjda 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 företag inte integrerar CSR i sin 

verksamhet med huvudsyftet att göra ekonomisk vinst. CSR ses snarare som en viktig 

komponent för ett sunt företagande.  

Som tidigare nämnts i uppsatsen kan CSR- arbete minska risker. En riskeliminering innebär 

att företag undviker faror som exempelvis stämningar, uthängning i media och bojkott. 

Slutsatsen om att CSR kan användas som varumärkesbyggande komponent fastställdes och 

sammanföll med vår förmodan. 

Innan observationerna genomfördes förmodade vi att företag inom Large Cap segmentet var 

bättre på CSR- kommunikation. Vi antog att dessa företag skulle publicera mest konkreta 

åtgärder och exempel i förhållandet till skrivet material. I motsats till vad vi förväntat oss 

visade observationen på en försumbar skillnad segmenten emellan.   
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FRAMTIDA FORSKNING 

Ett förslag till vidare studier är att i framtiden genomföra en liknande undersökning för att se 

vad som har hänt med klyftan mellan miljö och de andra två CSR- områdena. Kommer 

engagemang inom de etiska och sociala områdena att sjunka eller stiga? Att genomföra 

undersökningen ur ett konsumentperspektiv för att se hur kunder påverkas av företags CSR- 

arbete är också intressant att studera. 

I denna uppsats genomfördes ett slumpmässigt urval av företag. Att genomföra ett strategiskt 

urval av företag inom två eller fler olika branscher och jämföra hur dessa arbetar skulle kunna 

resultera i spännande slutsatser.  

CSR kan även vara intressant att belysa ur ett globalt perspektiv. Att genomföra en 

undersökning bestående av företag från globala börslistor och som eventuellt jämförs med den 

svenska börslistan är ett tänkvärt förslag. 
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