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Tack,

Vi vill hirmed tacka er som har stottat oss under forskningsprocessens ging. Vi
uppskattar att ni har tagit er tid att lisa och kommentera uppsatsens innehdll och
utformning. Genom att bidra med era synpunkter har denna studie resulterat i en i vir
mening vil genomford uppsats. Samarbetet mellan forfattarna har fungerat exceptionellt
vilket bland annat innebdr att arbetet kring detta examensarbete till lika stora delar har
utforts av bdda forfattarna. Det goda samarbetet samt det intressanta forskningsomrdde

som valts gor att vi kommer att minnas denna tid med glidje.

Trevlig lasning!



Sammanfattning

Titel: Corporate Social Responsibility pa Facebook - ansvarstagande skapar dialoger
Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen for Service Management

Problemformulering: Konsumenter staller idag krav pa att foretag i stor utstrackning tar
ansvar for sitt agerande genom olika typer av CSR-arbeten. Genom anvéndandet av sociala
medier kommunicerar foretag vilken typ av CSR-arbete de bedriver till en stor publik. Denna
kanal for kommunikation mojliggor att dialoger kan uppsta mellan foretag och konsument samt
mellan konsumenter. Dialogerna som uppstar ar offentliga och samtliga anvandare av det
sociala mediet kan saledes ta del av de skriftliga interaktioner som sker. Detta kan innebara
konsekvenser for foretag vilket gor att de med fordel bor skaffa sig en okad forstaelse for hur

deras kommunikation av CSR-arbete pa sociala medier paverkar de dialoger som uppkommer.

Syfte: Undersoka hur de dialoger som uppstar, till foljd av att foretag kommunicerar sitt CSR-

arbete pa sociala medier, ser ut samt hur de paverkas av foretags olika satt att kommunicera.

Metod: Kvalitativ metod i form av digital etnografi som genomforts pa det sociala mediet
Facebook. Empiriskt material bestaende av dokument fran foretagen ICA, The Body Shop och
McDonalds under aren 2013-2014 gallande foretagens CSR-arbete, samt de kommentarer dessa

gett upphov till har analyserats genom kvalitativ innehallsanalys.

Slutsatser: De dialoger som uppstar &r inte beroende av hur féretagen kommunicerar sitt CSR-
arbete. Vad som kommuniceras samt vilket foretag som studeras paverkar dock de dialoger som
skapas. Dialogerna som uppstar speglar den uppfattning de konsumenter som é&r aktiva pa
sociala medier har om olika foretag. Den installning konsumenterna har till foretaget, samt
vilken typ av CSR-arbete som engagerar, paverkar pa vilket satt samt i vilken utstrackning
konsumenter deltar i dialoger. Konsumenter forefaller vidare att i en CSR-kontext i stor
utstrackning engagera sig i dialoger med andra konsumenter da de motsatter sig det som

skrivits.

Nyckelord: CSR, sociala medier, kommunikation, kommunikationsstrategier, dialog,

konsumentroller, word of mouth, Facebook, ICA, The Body Shop, McDonalds
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1. Inledning

Dagens konsumenter vérdesatter i hog utstrackning att foretag tar ansvar for sina handlingar
genom olika typer av CSR-arbeten (Colleoni 2013). Med 6kade majligheter att synas pa sociala
medier och pa sa satt na ut till manga potentiella kunder kan foretag via dessa kommunicera
vilken typ av CSR-arbete de bedriver. Detta kan skapa mojligheter for foretag att formedla en
positiv bild av sig sjalva bland konsumenter (Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas 2013). Den
typ av offentlig kommunikation som sociala medier mojliggor bjuder in till dialog, vilket bade
kan utgora en mojlighet till framgang i de fall konsumenter &r positivt installda till foretaget,
men dven vara riskabelt da missndjda konsumenter kan gora sina roster horda (Kesavan,
Bernacchi & Mascarenhas 2013). Den snabba respons som kommunikation via sociala medier
mojliggor, samt konsumenters okade efterfragan pa ansvarstagande fran foretagens sida, gor
det intressant att undersoka hur dialoger kring foretags CSR-arbete ser ut pa sociala medier.

1.1 Bakgrund

Konsumenter och andra intressenter staller idag hogre krav pa att foretag tar ansvar (Colleoni
2013). For att kunna mota de okade forvantningarna pa ansvar maste foretag forutom att
rattfardiga sina ekonomiska handlingar aven ta hansyn till miljéméassiga och sociala atgarder.
Denna typ av ansvar kallas for corporate social responsibility, CSR (Kesavan, Bernacchi &
Mascarenhas 2013). Caroll (1991) menar att ett foretags CSR-arbete bestar av olika delar. Den
grundldggande delen som CSR-arbetet bygger pa och som galler for alla foretag ar det
ekonomiska ansvaret. Foretag har ett ansvar att strava efter maximal 16nsamhet. Férutom det
ekonomiska ansvaret forvantas foretag halla sig inom lagens granser och ta ansvar for att det
arbete foretaget utfor &ar lagligt (Caroll 1991). Foretag har dven ett etiskt ansvar gentemot sina
kunder, anstallda och aktie&gare. Det etiska ansvaret handlar om att géra det som ar rétt och att
leva upp till normer och varderingar som finns i samhéllet. Den sista delen av ett foretags CSR-
arbete bestar av det filantropiska ansvaret, vilket innefattar valgorenhet samt att foretag
anvander sina resurser for att bidra till samhallet dar de verkar. Detta ansvar ar frivilligt for
foretag och det anses inte vara oetiskt om foretag inte tar dettta ansvar (Caroll 1991). Dock har
forvantningarna pa att foretag dven ska ta sitt filantropiska ansvar okat (jfr Colleoni 2013).



De atgarder som foretag gor for att ta sitt ansvar maste kommuniceras till intressenter for att en
overensstammelse ska skapas mellan foretagets arbete och intressenternas forvantningar
(Colleoni 2013). Kommunikation handlar om att en eller flera parter utbyter information
(Jansson 2009). Den tekniska utvecklingen har bidragit till att nya kommunikationsmojligheter
har skapats (Hajli 2014). Internet utgor idag en av de viktigaste informationskanalerna och
genom att kommunicera online kan foretag skapa en 6kad medvetenhet om sitt CSR-arbete hos
sina intressenter (Colleoni 2013). Foretag kommunicerar idag i stor utstrackning sitt CSR-
arbete via sina hemsidor men kan dven kommunicera via sociala medier. Sociala medier
fungerar som en plattform for foretag och konsumenter att sprida och ta del av information
(Hajli 2014). Kommunikation pa sociala medier sker bade mellan foretag och konsument och
mellan konsumenter. Tidigare studier har visat att foretag idag i stor utstrackning anvéander sig
av sociala medier for att informera om sina produkter och tjanster (Kim, Kim & Sung
2014). Information géllande det CSR-arbete som bedrivs av foretag kommuniceras dock idag
enbart till viss del via sociala medier (Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas 2013). Dialoger
kring CSR blir genom sociala medier majliga da konsumenter kan reagera pa det foretagen
kommunicerar samtidigt som dessa reaktioner inte enbart nar foretagen utan dven flera
intressenter. Kommunikation i form av informationsutbyte sker vanligen genom dialoger
(Jansson 2009).

1.2 Tidigare forskning
Ett flertal forskare har studerat hur anvandande av sociala medier kan vara positivt for foretag.

Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hugheset (2013) har genom sin forskning visat att anvandande
av sociala medier kan oOka foretags prestationer bland annat i form av 6kad Iénsamhet,
varumarkesbyggande samt starkt lojalitet bland konsumenter. Vernuccio (2014) har studerat
strategier som foretag kan anvanda sig av pa sociala medier for att starka sitt varumarke. Aven
Hajli (2014) framhaller i sin forskning hur sociala medier erbjuder olika typer av varden for
foretag. Dessa varden innefattar mojligheten att 6ka konsumenternas fortroende for foretaget
och pa sa sétt uppna en 6kad forsaljning. Sociala medier gor det mojligt for foretag att skapa

relationer med konsumenter (Hajli 2014).

Det finns dock utmaningar med att anvénda sociala medier som en plattform for
kommunikation. Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas (2013) beskriver hur sociala medier
behover integreras som en del i foretagets totala kommunikationsstrategi for att fungera pa ett

effektivt satt. Vidare innebér bristande kontroll gallande vad som kommuniceras en utmaning
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for foretag (jfr Gallaugher & Ransbotham 2010; Kaplan & Haenlein 2010). Oférmagan att styra
vad som sprids géllande fOretaget via sociala medier behdver vagas mot de fordelar som denna
plattform for kommunikation forvantas uppnd. Gallaugher & Ranshotham (2010) framhaller
dock i sin studie av kommunikationsstrategier pa sociala medier att fordelarna med att anvanda
sig av sociala medier kan vara svart for foretag att uppskatta i fornallande till de nédvéndiga
investeringarna. Fragor gallande hur stora investeringar som behover goras samt hur

konsumenter som engagerar sig ska vérderas blir aktuella och behdver tas i beaktning.

Forskare har dven studerat hur foretag véaljer att kommunicera via sociala medier samt vad som
kommuniceras. Kim, Kim & Sung (2014) har studerat vilka kommunikationsstrategier foretag
anvander pa det sociala mediet Facebook och vilken information som férmedlas genom dessa
kommunikationsstrategier. | den kvantitativa studien har féretagens Facebooksidor analyserats.
Fokus har legat pa vad foretag viljer att kommunicera till sina intressenter, vilka intressenter
som foretagen vénder sig till och om det finns ndgra samband mellan det som kommuniceras
och antalet inldgg som gillas och kommenteras (Kim, Kim & Sung 2014). Kim, Kim & Sungs
(2014) resultat visar pa att storsta delen av foretags kommunikation pa Facebook handlar om
deras kompetens samt information om de produkter och tjanster de tillhandahaller. Foretagen
forefoll aven prioritera konsumenternas behov framfor andra grupper av intressenter pa
Facebook. Studiens resultat visar dven pa att antalet personer som gillar och kommenterar de
inlagg foretag lagger upp pa sina Facebooksidor paverkas av hur de utformas och de ordval som
gors (Kim, Kim & Sung 2014).

Det finns aven tidigare forskning om kommunikationsstrategier gallande CSR pa sociala
medier. Colleoni (2013) har studerat hur foretag effektivt kan kommunicera sitt CSR-arbete for
att skapa en samstammighet mellan foretaget och intressenternas forvantningar, och pa sa satt
oka foretagets legitimitet. Studien har gjorts pa mikrobloggen Twitter, dar flera foretags
Twitterkonton har analyserats. Colleoni (2013) har genom sin forskning visat att foretag kan
anvanda sociala medier for att skapa en forstaelse for olika intressenters forvantningar och
baserat pa detta anpassa sin kommunikation av sitt CSR-arbete. Aven Etter (2014) har studerat
kommunikation av CSR pa Twitter och utformat ett ramverk Over mojliga
kommunikationsstrategier. Utdver den kommunikation som sker av CSR via ndmnda sociala
medier har dven ett flertal studier genomforts dar de foretag som studeras kommunicerar sitt
CSR-arbete via hemsidor och bloggar (jfr Adams & Frost 2006; Fieseler, Fleck & Meckel 2010;
Pollach 2003).



1.3 Undersokningens bidrag till forskningen
Tidigare forskning har studerat for- och nackdelar med att som féretag vara aktiv pa sociala

medier och anvénda dessa plattformar for kommunikation (jfr Hajli 2014; Kaplan & Haenlein
2010; Rapp et al. 2013). Aven vad som kommuniceras och vilka kommunikationsstrategier som
anvands har kartlagts genom ett flertal studier (jfr Colleoni 2013; Kim, Kim & Sung 2014).
Kommunikation géllande foretags CSR-arbete pa sociala medier ar i dagslaget mojligt och det
finns foretag som viljer att formedla information om sitt ansvarstagande pa detta satt (Kesavan,
Bernacchi & Mascarenhas 2013). De dialoger som till f6ljd av detta uppstar mellan féretag och
konsumenter samt mellan konsumenter, & nagot som enbart undersokts i begransad
utstrackning. Dialoger innebdr i denna uppsats skriftlig kommunikation mellan foretag och
konsument samt mellan konsumenter. Den forskning som tidigare genomforts ar till stor del
kvantitativ. Enbart kvantitativa studier kring de olika satt som foretag kommunicerar sitt CSR-
arbete pa sociala medier bidrar inte till en djup forstaelse for de interaktioner i form av dialoger
som skapas.

For att fa en dkad forstaelse for mojliga konsekvenser av foretags kommunikation géllande sitt
CSR-arbete via sociala medier ar det av intresse att studera hur de dialoger som skapas ser ut,
dels mellan foretag och konsument, men aven mellan konsumenter. Det sociala medie som
fungerar som utgangspunkt for denna studie ar Facebook. Pa detta sétt bidrar denna uppsats
med att kvalitativt undersoka de dialoger som uppstar pa sociala medier i en CSR-kontext till
foljd av att foretag kommunicerar sitt ansvarstagande via denna plattform. En 6kad forstaelse
kring dialogers utformning kan innebéra fordelar for foretag som valjer att kommunicera sitt
CSR-arbete pa sociala medier. Detta da insikter skapas gallande hur olika satt att kommunicera
paverkar de dialoger som uppkommer. Denna studies resultat kan saledes fungera som en

vagledning for foretag vid kommunikation av sitt CSR-arbete pa Facebook.



1.4 Syfte och fragestillningar
Syftet ar att underscka hur de dialoger som uppstar, till foljd av att féretag kommunicerar sitt

CSR-arbete pa sociala medier, ser ut samt hur de paverkas av foretags olika satt att

kommunicera. Nedan foljer de fragestallningar som ligger till grund for att uppfylla detta syfte.

1. Hur ser de dialoger ut som uppstar mellan foretag och konsument da foretag
kommunicerar sitt CSR-arbete via Facebook?

2. Hur ser de dialoger ut som uppstar mellan konsumenter da foretag kommunicerar sitt
CSR-arbete via Facebook?

3. Hur paverkas de dialoger som uppstar av hur féretagen kommunicerar sitt CSR-arbete?

Ovan namnda syfte uppnas genom att en digital etnografi har genomforts pa det sociala mediet
Facebook. Tre foretag som ar aktiva inom olika branscher pa den svenska marknaden samt
formedlar sitt CSR-arbete via Facebook har valts ut. De féretag som studeras ar ICA, The Body
Shop och McDonalds. Dialoger som uppkommit mellan féretag och konsument samt mellan
konsumenter till foljd av foretagens olika satt att kommunicera sitt CSR-arbete under aren

2013-2014 har studerats och analyserats.

1.5 Disposition

Uppsatsen inleds med beskrivningar och jamférelser av tre olika ramverk med
kommunikationsstrategier som foretag kan anvanda for att kommunicera sitt CSR-arbete samt
for att kommunicera pa sociala medier. Vidare redogors for ett antal roller som konsumenter
kan ha som paverkar deras dialoger med foretag och andra konsumenter pa sociala medier. Efter
denna teoretiska referensram redogors for vald forskningsmetod samt hur insamling och analys
av empiriskt material har gatt till. Dar efter presenteras genomford analys och de resultat som
framkommit redovisas som slutsatser. Avslutningsvis diskuteras uppsatsens bidrag till
forskningen samt hur de resultat som genererats skapar nya insikter for foretag.



2. Kommunikationsstrategier och konsumentroller
- en teoretisk referensram

Det teoriavsnitt som foljer har som syfte att beskriva och jamfora olika
kommunikationsstrategier som foretag kan anvanda sig av for att kommunicera sitt CSR-arbete
samt strategier for kommunikation mellan foretag och konsument pa sociala medier. Vidare
redogors for ett antal roller som konsumenter kan ha pa sociala medier samt hur dessa roller
paverkar konsumenters interaktioner med foretag och andra konsumenter. De roller som
presenteras knyts an till forskning om hur konsumenters fortroende for foretag paverkar deras

agerande pa sociala medier.

2.1 Rommunikationsstrategier

2.1.1 Kommunikation av CSR-arbete
Foretag kan anvanda sig av olika strategier for att formedla sitt CSR-arbete till intressenter.

Morsing & Schultz (2006) har utvecklat tre strategier som foretag anvander sig av for att
kommunicera sitt CSR-arbete. Dessa strategier ar the stakeholder information strategy, the
stakeholder response strategy och the stakeholder involvement strategy. Strategierna dversétts
till svenska i denna uppsats och kommer vidare att bendmnas som informationsstrategin,

svarstrategin och involveringsstrategin.

Informationsstrategin bygger pa en envagskommunikation fran foretaget till dess intressenter
(Morsing & Schultz 2006). Syftet med denna strategi ar att objektivt informera allmanheten om
foretaget och dess CSR-arbete, vilket ofta goérs genom bland annat pressmeddelanden,
broschyrer och tidskrifter. Den kommunikation som foretaget sander ut ses som inflytelserik da
intressenterna antingen reagerar med att ge sitt stod at foretaget genom lojalitet eller motsatta
sig foretaget genom att bojkotta det (Morsing & Schultz 2006).

Svarsstrategin innebar daremot att en tvavagskommunikation skapas mellan foretag och
intressenter (Morsing & Schultz 2006). Kommunikationen syftar till att andra allmanhetens
attityder till foretaget. Foretag stravar darmed mot att fa intressenternas godkannande och
kommunikationen bestar till stor del av marknadsundersokningar och feedback pa foretagets

handlingar. Trots att detta ar en tvavagskommunikation kommer den i huvudsak fran foretagets
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sida da det ar de som bjuder in till dialog i styrda former. Risken finns att foretagen endast far
de svar som de vill ha (Morsing & Schultz 2006).

Morsing & Schultz (2006) tredje kommunikationsstrategi &r involveringsstrategin.
Involveringsstrategin bygger precis som svarsstrategin pad en tvavagskommunikation men
skillnaden r att det forutsatts att dialogen mellan foretag och intressenter ar likvardig fran bada
hall. Foretag bade influerar och influeras av dess intressenter vilket gor att bade foretag och

intressenter forandras (Morsing & Schultz 2006).

2.1.2 Kommunikation pa sociala medier
Kommunikation mellan foretag och konsumenter kan idag bland annat ske pa sociala medier.

Interaktioner som forekommer mellan foretag och konsumenter pa sociala medier kan forstas
utifran det ramverk som Gallaugher & Ransbotham (2010) utformat. Detta ramverk bestar av
delarna megafon, monitor och magnet. Ramverket tydliggor vilken typ av interaktioner som
forekommer samt har majlighet att uppstd mellan foéretag och konsument och mellan

konsumenter.

Den komponent i ramverket som kallas for megafon beskriver den kommunikation som sker
fran foretag till konsument (Gallaugher & Ransbotham 2010). Via sociala medier nar denna
kommunikation ut till en stor publik. Féretag kan genom ett effektivt anvandande av denna typ
av kommunikation sprida information och férmedla budskap som kan bidra till att starka
foretagets position pa marknaden, samt attrahera nya kunder, medarbetare och
samarbetspartners (Gallaugher & Ransbotham 2010). Syftet med megafon ar att informera

konsumenter snarare an att skapa en 6msesidig dialog.

Monitor som &r den andra komponenten i Gallaugher & Ransbothams (2010) ramverk beskriver
mojligheten att dvervaka de offentliga interaktioner som sker pa sociala medier. Foretag kan
utnyttja denna mojlighet genom att observera interaktioner som sker mellan konsumenter. Detta
for att skapa en 6kad forstaelse for konsumenters efterfragan och bilda sig en uppfattning om
olika marknader. Den dvervakning som kan ske genom sociala medier skapar dven mojligheter
for foretag att inte enbart observera utan aven delta i interaktionen da detta anses vara
fordelaktigt (Gallaugher & Ransbotham 2010).



Den sista delen i ramverket kallar Gallaugher & Ransbotham (2010) fér magnet. Magnet
beskriver den strategi da en dialog uppstar till f6ljd av att konsumenter valjer att interagera med
foretaget. Benamningen magnet syftar pa att konsumenter dras till foretaget. Féretag behdver
vara aktiva och valkanda pa sociala medier for att mojliggora denna typ av dialog (Gallaugher
& Ranshotham 2010). Detta da risken att forsvinna bland ovriga aktorer pa sociala medier
annars kan uppsta. Magnet som form av interaktion bidrar till att foretag kan samla in feedback
fran konsumenter samt fa en uppfattning om vad som efterfragas pa marknaden (Gallaugher &
Ransbotham 2010).

2.1.3 Kommunikation av CSR-arbete pa Twitter
De tva tidigare ramverken dver kommunikationsstrategier beskriver dels strategier som foretag

kan anvanda for att formedla sitt CSR-arbete men dven strategier for att kommunicera pa sociala
medier. Kommunikation av foretags CSR-arbete kan ske genom sociala medier. Etter (2014)
har utifran sin studie av kommunikation av CSR pa det sociala mediet Twitter utvecklat ett
ramverk bestdende av tre kommunikationsstrategier. Dessa kommunikationsstrategier ar the
broadcasting strategy, the reactive strategy och the engagement strategy. Dessa strategier
Oversétts till svenska i denna uppsats och kommer i fortsattningen bendmnas som
sandningsstrategin, den reaktiva strategin och engagemangsstrategin. Utifran detta ramverk
skapas en forstaelse for hur foretag valjer att kommunicera sitt CSR-arbete pa sociala medier.

Den forsta kommunikationsstrategin i Etters (2014) ramverk ar sandningsstrategin. Denna
strategi innebar en envagskommunikation fran foretaget och malet med att formedla sitt CSR-
arbete enligt denna strategi ar att informera snarare an att skapa en interaktion. Foretag som
anvander sandningsstrategin har saledes inget intresse av att skapa relationer med sina
intressenter (Etter 2014). Genom att formedla sitt CSR-arbete pa Twitter pa detta satt kan
foretag erhalla fordelar i form av gott rykte men i och med att det inte skapas en dialog med

andra Twitteranvandare genereras inga 6vriga fordelar med denna typ av kommunikation.

Etters (2014) andra kommunikationsstrategi &r den reaktiva strategin. Féretag som anvénder
sig av denna strategi startar inte aktivt en dialog med konsumenter, utan reagerar endast pa den
respons som erhalls av det de har valt att formedla om sitt CSR-arbete. Det skapas en
tvavagskommunikation da foretagen valjer att svara pa vissa inldgg och kommentarer fran
konsumenterna. Etter (2014) menar att foretag som anvénder sig av den reaktiva strategin har

en stérre mottaglighet for dialog och relationsskapande an de foretag som anvander



sandningsstrategin. Dock ar forekomsten av 6msesidig kommunikation begransad da foretag

endast svarar pa fragor och kommentarer.

Till skillnad fran foretag som anvander sig av sandningsstrategin och den reaktiva strategin
skapar foretag som tillampar den tredje kommunikationsstrategin i Etters (2014) ramverk en
tvavagskommunikation med andra Twitteranvandare som &r helt émsesidig. Denna strategi
bendmns engagemangsstrategin, och innebar att foretag bjuder in till dialog genom att aktivt
tilltala andra Twitteranvandare samtidigt som de &ven svarar pa fragor och informerar. Foretag
som anvander engagemangsstrategin arbetar aktivt for att en dialog ska skapas dar bade foretag

och konsumenter &r delaktiga (Etter 2014).

2.1.4 Kommunikationsstrategier - en jimforelse
De tre ramverk med kommunikationsstrategier som beskrivs ovan har ett flertal liknande

komponenter. Det som Morsing & Schultz (2006) bendmner informationsstrategin har likheter
med Gallaugher & Ransbothams (2010) strategi megafon samt Etters (2014) sandningsstrategi.
| dessa samtliga fall handlar det om en envagskommunikation fran foretagets sida dar syftet
enbart ar att informera och inte att skapa en dialog med konsumenter. Vidare innehéller de
namnda ramverken komponenter som i varierande grad har som syfte att involvera kunden.
Morsing & Schultz (2006) beskriver svarsstrategin som en mojlighet for foretag att selektivt
bjuda in till de typer av dialoger som kan gynna foretaget. Denna svarsstrategi kan liknas vid
Gallaugher & Ransbothams (2010) strategi som bendmns magnet, dar foretag genom sin
kommunikation ska locka konsumenter till sig for att bland annat kunna samla in feedback.
Aven Etters (2014) ramverk har en komponent, den reaktiva strategin, som innebar att foretaget

valjer ut vilken typ av dialog med konsumenter de vill engagera sig i.

Gemensamt for de annu ej namnda komponenterna i samtliga ramverk ar att de pa olika satt i
Okad utstréckning tar hansyn till konsumenten. Involveringsstrategin bendmns av Morsing &
Schultz (2006) som ett satt att skapa en tvavagskommunikation mellan foretag och konsument
dar dessa intressenter 6msesidigt influerar varandra. Etter (2014) har en liknande definition pa
den komponent som bendmns engagemangsstrategin. Denna strategi innebadr att foretag arbetar

aktivt for att skapa en 6msesidig dialog dar bade foretag och konsumenter deltar.

Gallaugher & Ransbothams (2010) komponent monitor tar i likhet med de nyss ndmnda

komponenterna hansyn till konsumenten i 6kad utstrackning vid kommunikation pa sociala



medier. Detta gors dock pa sa satt att foretaget ar medvetna om samt bevakar den
kommunikation som sker mellan konsumenter. Monitor ar saledes den enda komponent i de tre
ramverken for kommunikation som uppmarksammar det samspel som kan uppkomma mellan
konsumenter. Gallaugher & Ransbotham (2010) tar dock inte i sitt ramverk hansyn till de olika
typer av dialoger som forekommer mellan konsumenter, utan framhaller enbart hur det kan vara
av vikt for foretag att bevaka dessa samt delta i de dialoger som anses gynna foretaget. For att
skapa en okad forstaelse for olika typer av dialoger som kan uppsta mellan foretag och
konsument samt mellan konsumenter ges nedan en beskrivning av hur konsumenters olika roller
pa sociala medier kan styra de dialoger som uppkommer, samt aven hur konsumenters

fortroende for foretag paverkar deras agerande i digitala miljoer.

2.2 Konsumentroller pa sociala medier
Sociala medier mojliggor att konsumenter enkelt kan interagera med andra konsumenter (Yang,

Chiang, Cheng & Huang 2014). Yang et al. (2014) menar att anvédndandet av sociala medier
innebdr att foretag i Okad utstrackning forlorar kontrollen Gver konsumenters agerande.
Konsumenter verkar inte framst med syfte att 6ka foretags produktivitet utan for att uppfylla
sina egna behov. Sociala medier mojliggor dock att en konsuments agerande, medvetet eller
omedvetet, kan leda till fordelar for foretag och andra konsumenter bland annat i form av
formedling av information och rekommendationer (Yang et al. 2014). Barreda, Bilgihan &
Kageyama (2015) framhaller hur sociala medier idag anvands som ett led i konsumenters
kopprocess. Mot bakgrund av detta hdvdar dessa forskare att det ar av intresse for foretag att
skapa sig en 6kad forstaelse for konsumenters agerande online. Yang et al. (2014) har studerat
konsumenters interaktioner med foretag och andra konsumenter pa sociala medier och
identifierat ett antal roller som konsumenter kan ha. Barreda, Bilgihan & Kageyama (2015) har
undersokt relationerna mellan konsumenters fortroende for foretag och upplevd

tillfredsstallelse, beteenden och spridning av word of mouth pa sociala medier.

Word of mouth har sedan lange ansetts vara en inflytelserik kalla till information (Barreto
2014). Da detta forekommer pa webbplatser som mojliggor sociala interaktioner kan det kallas
word of mouth online. Till skillnad fran traditionell word of mouth, som riktar sig personligen
till en utvald person eller grupp, kan word of mouth online potentiellt na ut till vem som helst
(Barreto 2014). Detta innebar for konsumenter atkomst av asikter, rekommendationer och

erfarenheter utanfor individens sociala nétverk. Barreda, Bilgihan & Kageyama (2015)
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beskriver hur word of mouth fungerar som en komponent vid skapande av attityder och

beteenden hos konsumenter.

De konsumentroller som Yang et al. (2014) beskriver &r explorer, co-developer, auditor och
promoter. Explorer kan Oversattas till upptdckare och denna roll innebar ett
informationssokande innan ett kop genomfors. Upptdckaren dr en konsument som antingen
deltar i interaktioner for att samla information eller enbart tar del av offentlig kommunikation.
Co-developer kan dversattas till medutvecklare. Denna konsument bidrar med information bade
till andra konsumenter och till féretag genom interaktioner (Yang et al. 2014). Detta kan bland
annat ske genom att medutvecklaren svarar pa fragor fran andra konsumenter eller kommer
med forslag pa forbattringsatgarder for foretag. Auditor kan overséttas till granskare. Denna
konsument har rollen av att bidra till att foretag genomfor forandringar till foljd av klagomal
(Yang et al. 2014). | det fall foretag inte agerar enligt kundens onskemal efter ett klagomal finns
risken att konsumenten sprider vidare sitt missnoje till andra konsumenter via olika
kommunikationskanaler sa som bloggar, media och word of mouth. Barreda, Bilgihan &
Kageyama (2015) havdar att konsumenter har en benégenhet att sprida negativ word of mouth

da deras forvantningar inte blivit uppfyllda.

Promoter &r den sista av roller som Yang et al. (2014) har funnit hos konsumenter pa sociala
medier. Promoter kan 6versattas till marknadsforare. En konsument med denna roll anser att
foretaget har dvertraffat hens forvantningar och véljer att dela med sig av denna information
bade till foretaget och andra konsumenter, till exempel genom rekommendationer och word of
mouth (Yang et al. 2014). Denna typ av beteende fran konsumenters sida kraver enligt Barreda,
Bilgihan & Kageyama (2015) fortroende for foretaget. Barreda, Bilgihan & Kageyama (2015)
har genom sin forskning konstaterat att graden av upplevd tillfredsstéllelse paverkar
konsumenters fortroende for foretag, beteenden och spridning av word of mouth pa sociala

medier.

2.3 Rommunikationsstrategier kompletteras med
konsumentroller
Den teoretiska referensram som presenterats i foregaende avsnitt fungerar i denna uppsats som

utgangspunkt vid analys av det insamlade empiriska materialet. Nedan foljer en redogorelse for
hur de olika teorierna tillsammans bidrar till att fungera som ett underlag for denna analys. De

kommunikationsstrategier som Morsing & Schultz (2006), Gallaugher & Ransbotham (2010)
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och Etter (2014) beskriver innefattar samtliga bade foretag och konsumenter. De tre olika
ramverken kompletterar varandra pa sa satt att ett ror foretags kommunikation av sitt CSR-
arbete, ett rér kommunikation mellan féretag och konsument pa sociala medier medan ett tredje

behandlar foretags kommunikation av sitt CSR-arbete pa det sociala mediet Twitter.

Konsumenter dr som sagt involverade i dessa strategier och graden samt typ av involvering
varierar. Nagot som samtliga ramverk delar &r &dven att konsumenter enbart benamns kollektivt
utan att en uppdelning gors av olika typer av konsumenter. Yang et al. (2014) och Barreda,
Bilgihan & Kageyama (2015) framhaller vikten av att foretag skapar sig en okad insikt i
konsumenters agerande online och visar pa att det kan finnas personliga skillnader mellan
konsumenter som paverkar detta agerande. Teorier kring hur olika konsumenters agerande
online varierar kan saledes fungera som komplement till de ramverk G&ver
kommunikationsstrategier som bade involverar foretag och konsument som beskrevs

inledningsvis i detta teoriavsnitt.
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3. Metod och material

| detta avsnitt beskrivs hur en digital etnografi har genomforts for insamling av empiriskt
material och vilka filosofiska ansatser som ligger till grund for denna studie. Vidare foljer en
redogorelse av hur urvalsprocessen har gatt till, bade vid val av socialt natverk och de
studerande foretagen. En beskrivning gors dven av forskningsprocessen och hur analysen har
genomforts. Avslutningsvis diskuteras undersokningen utifran olika bedémningskriterier och

etiska principer.

3.1 Digital etnografi
| denna uppsats studeras de dialoger som uppstar till foljd av att foretag kommunicerar sitt CSR-

arbete pa Facebook. De dialoger som uppstar mellan foretag och konsumenter samt mellan
konsumenter kring foretags CSR-arbete kan sagas utgora en del av den kultur kring CSR som
finns pa Facebook. Begreppet kultur ar relativt, vilket innebér att begreppet kan ha olika
definitioner samt att olika kulturer forandras over tid (jfr Chase 2006; Hsu 2014). Kulturen
kring CSR pa Facebook innefattar i denna uppsats de foretag som kommunicerar sitt CSR-
arbete via denna plattform samt de konsumenter som véljer att interagera med foretag eller
andra konsumenter till foljd av detta. De dialoger kring CSR-arbete som uppstar utgor en del
av de kulturella férhallanden som rader pa Facebook och fungerar som utgangspunkt fér denna

digitala etnografi.

Digital etnografi ar en kvalitativ metod som anvands for att studera kulturella forhallanden i
internetbaserade sociala natverk (Caliandro 2014). Facebook utgor ett exempel pa ett sadant
socialt natverk. Masten & Plowman (2003) anvander sig av digital etnografi som metod och
havdar att den ar idealisk for att dokumentera flexibla kulturer och natverk. Da sociala natverk
sd som Facebook standigt forandras vad galler antalet anvéandare, vad som kommuniceras och
vilka dialoger som uppstar, anses den kultur kring CSR-arbete som finns pa denna plattform i
stor utstrackning vara flexibel. Mot bakgrund av detta har digital etnografi valts som metod vid

genomfdrandet av denna undersokning.

13



3.2 KRvalitativ, konstruktionistisk och abduktiv ansats
En kvalitativ forskningsmetod har valts for denna uppsats. Kvalitativ forskning har manga

ganger ett konstruktionistiskt synsatt, vilket innebéar att sociala foreteelser och dess innebord
skapas kontinuerligt och i samspel mellan individer, beroende av hur dessa tolkar sin sociala
verklighet (Bryman 2013). Da det omrade som studeras i denna uppsats ror dialoger mellan
foretag och konsument samt mellan konsumenter &r det konstruktionistiska synséttet
applicerbart. Detta dd de dialoger som uppkommer skapas kontinuerligt och far olika
innebdrder beroende av hur berdrda individer tolkar sin verklighet. Vidare skapas dven den
sociala foreteelse som kulturen kring CSR pa Facebook utgdr kontinuerligt och som ett resultat
av samspel mellan individer. Detta kontinuerliga skapande kraver att hansyn tas till hur det
omrade som studeras utvecklas. | kvalitativa studier anpassas forskningen efter olika skeendes
utveckling over tid (Bryman 2013). De dialoger som uppkommer kontinuerligt pa Facebook ar
inte statiska utan foréanderliga. Detta faktum bidrar till att en kvalitativ ansats valts vid denna

undersokning.

Relationen mellan teori och empiri ar i denna uppsats abduktiv. | forskning finns det olika satt
att forhalla sig till relationen mellan teori och empiri och olika delar av forskningsprocessen
kraver ofta olika forhallningssatt (Eriksson & Kovalainen 2008). Initialt i undersokningen har
utgangspunkten varit befintlig teori inom det omrade som studeras. Teorin har legat till grund
for insamling av det empiriska materialet. Teori ar vid etnografisk forskning viktig pa sa satt
att den fungerar som ett stod vid utformning av forskningsfragor, samt att teoretiska begrepp
kan anvandas for att fa en battre forstaelse for den empiri som samlas in (Eriksson & Kovalainen
2008). De resultat som denna uppsats genererat har vidare bidragit till en utveckling av befintlig
teori. Detta genom att det empiriska materialet har analyserats med hjélp av den teori som

fungerade som utgangspunkt for undersokningen.

De resultat som presenteras i denna uppsats ar inte statistiskt generaliserbara utan har som syfte
att skapa en djupare forstaelse for de dialoger som forekommer i den specifika kontexten. Den
aktuella kontexten for denna uppsats utgors av offentliga dialoger kring foretags CSR-arbete pa
Facebook. Vid kvalitativa undersokningar stravar inte forskaren efter att generalisera resultaten
till en hel population utan snarare att skapa en 6kad forstaelse for de beteenden som uppvisas i
den aktuella kontexten (Bryman 2013). De resultat som framkommer i denna uppsats skapar

saledes en okad forstaelse for de dialoger som uppkommit i den studerade CSR-kontexten.
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3.3 Urval
Etnografisk forskning kan antingen ha sin utgangspunkt i valda forskningsfragor eller i en plats

som ar av intresse att studera (Eriksson & Kovalainen 2008). De forskningsfragor som denna
uppsats baseras pa har varit utgangspunkten vid val av plats for den etnografiska
undersokningen, samt vid val av foretag som kommunicerar sitt CSR-arbete pa denna plats. Vid
digital etnografi kan digitala miljoer ses som mojliga platser for forskning (jfr Horst, Hjorth &
Tacchi 2012; Walker 2010). Med syfte att studera hur dialoger online géllande foretags CSR-
arbete ser ut mellan féretag och konsument samt mellan konsumenter, har ett socialt medie valts
ut som den plattform for kommunikation som kommer att studeras. Sociala medier &r en

webteknologi som mojliggor sociala interaktioner via internet (Hajli 2014).

3.4 Urvalsniva 1
| denna uppsats har ett malinriktat urval gjorts pa tva nivaer. Forsta nivan utgors av val av

socialt medie for digital etnografi. Det finns idag en méngd sociala medier som mdjliggor
sociala interaktioner online (Kesavan, Bernacchi & Mascarenhas 2013). Exempelvis Facebook,
Twitter, Instagram och LinkedIn. Da denna studie ror interaktioner i form av dialoger via
sociala medier gallande foretags CSR-arbete skulle ett flertal av de sociala medier, dar denna
typ av dialoger uppkommer, kunna anvéndas for att genomfdra denna undersdkning. Urvalet
som gjorts infor denna undersokning ar malinriktat. Denna typ av urval &r vanligt vid kvalitativa
studier och innebar att urvalet gors utifran relevans for de forskningsfragor som ligger till grund
for undersokningen (Bryman 2013). Genom att tillampa ett malinriktat urval har Facebook valts

ut som socialt medie.

3.4.1 Facebook
Facebook &r idag ett av de mest populdra sociala medierna med flera miljoner anvandare

varlden o6ver (Kim, Kim & Sung 2014). Foretag och privatpersoner anvander sig av Facebook
for att skapa och uppratthalla kontakter, soka samt formedla information och uttrycka och dela
med sig av sina asikter (facebook.com). Med ett stort antal anvandare majliggors olika typer av
dialoger vilket skapar forutsattningar for insamling av en stor méangd empiriskt material. Detta
gor att Facebook fungerar som ett lampligt val av socialt medie for denna studie. Narvaron av
bade foretag och privatpersoner skapar forutsattningar for de dialoger som &r av intresse att
studera. Vidare fungerar Facebook som en plattform déar skriftlig kommunikation, vilket &r av

intresse att studera i denna uppsats, férekommer i stor utstrackning.
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3.5 Urvalsniva 2
Den andra nivan for urval i denna studie utgors av val av foretag och dven har har ett malinriktat

urval anvants. Malinriktade urval &r lampligt att anvanda nar urval behéver goras pa flera nivaer
(Bryman 2013). Vid val av foretag att studera har hansyn tagits till den mangd kommunikation
géllande CSR-arbete via Facebook som genereras av foretagen. Utover de foretag som valts ut
valjer flera foretag som &r aktiva pa den svenska marknaden att kommunicera sitt
ansvarstagande via Facebook. For att kunna samla in ett tillrackligt stort underlag for analys
valdes dock ICA, The Body Shop och McDonalds genom ett malinriktat urval. Detta da dessa
foretags kommunikation via Facebook géllande CSR-arbete ansags vara tillracklig for
undersokningen. Dessa foretag formedlar bade via sina hemsidor och Facebook att de bedriver
CSR-arbeten (ica.se, thebodyshop.se, mcdonalds.se). Via Facebook kommunicerar foretagen
aktuella CSR-insatser pa olika satt, vilket skapar mojligheter for interaktioner bland annat i
form av att konsumenter kan kommentera och gilla dessa inlagg. Valet av tre foretag som &r

aktiva inom olika branscher bidrar till en bredd i analysen.

3.5.1 ICA
Sedan 2013 &ar ICA-gruppen en bérsnoterad koncern men foretaget har anor fran ar 1917, da

Hakon Svensson grundade Hakon-bolaget som &r ursprunget till dagens ICA (icagruppen.se).
ICA-gruppens huvudverksamhet ar dagligvaruhandel. | ICA-gruppen ingar ICA Sverige, Rimi
Baltic, ICA banken, ICA fastigheter samt Apoteket Hjartat (icagruppen.se). | denna uppsats har
studien begrénsats till att bara omfatta ICA Sverige. ICA tar ansvar genom att bland annat arbeta
med sociala och miljomassiga fragor genom att delta i olika projekt for att minska
energidtgangen i butikerna, tillhandhalla ett brett utbud av miljomarkta och ekologiska varor
samt stilla krav pa sina leverantorer (ica.se). Kraven &r baserade pa FNs deklaration om
manskliga rattigheter, barnkonventionen och ILOs kérnkonvektioner. For att underlatta
samarbetet med leverantorer har ICA inkdpskontor i Vietnam, Hongkong och Kina (ica.se).
Enligt en undersokning fran februari ar 2015 ar ICA ett foretag som svenskar har stort
fortroende for (medieakademien.se). Det ar bara Systembolaget och IKEA som konsumenter

har storre fortroende for enligt undersékningen.

3.5.2 The Body Shop
The Body Shop ér ett skdnhetsmarke med naturliga och etiska produkter (thebodyshop.se).

Foretaget grundades 1976 och ar idag en del av L’Oréal. The Body Shop har butiker pa éver 60
marknader varlden 6ver men i denna uppsats ar det The Body Shop Sverige som kommer att

studeras. Foretagets verksamhet och handlingar bygger pa deras fem karnvarderingar; skydda
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planeten, forsvara de ménskliga rattigheterna, stodja réttvis handel, arbeta mot djurtestning och
skapa sjalvkansla. For att uppfylla dessa varderingar arbetar The Body Shop bland annat med
kampanjer dar de samarbetar med olika organisationer och foretag (thebodyshop.se). De har
exempelvis bedrivit en kampanj mot vald i hemmet i samarbete med MTV, samlat in
namnunderskrifter i en kampanj mot djurférsok, samarbetat med Greenpeace i en kampanj for
fornyelsebar energi samt samarbetat med Amnesty International for att uppmarksamma
femtiodrsjubileet av FNs deklaration om de méanskliga rattigheterna (thebodyshop.se). | en
undersokning bland konsumenter fran ar 2014, gallande om foretag inom detaljhandeln tar ett
samhéllsansvar, var det endast Stadsmissionen och Myrorna som fick hogre betyg an The Body

Shop (market.se).

3.5.3 McDonalds
Ar 1940 startade broderna Dick och Mac McDonald en hamburgerrestaurang vid namn

McDonalds i San Bernadino, USA (mcdonalds.se). Nagra ar senare traffade broderna
milkshakemaskinforséljaren Ray Kroc. Ray sag mojligheterna i McDonalds koncept och
bréderna valkomnade honom som partner. McDonalds utvecklades till en franchisekedja och
idag finns McDonalds i flera lander varlden dver (mcdonalds.se). | denna uppsats &r det enbart
McDonalds Sverige som studerats. Den forsta restaurangen i Sverige Oppnades ar 1973.
McDonalds har genom dren varit med om manga skandaler. Senast sommaren ar 2014
rapporterades det att en leverantor i Kina markt om kétt med utganget datum samtidigt som det
varit stora protester mot foretagets laga loner (svd.se). Trots alla skandaler menar McDonalds
att de arbetar med att ta sitt ansvar, bade for en hallbar miljo och samhaélle. De arbetar med att
minska sin paverkan pa miljon bland annat genom hallbara inkop, effektivisera energiatgangen
och atervinning (mcdonalds.se). McDonalds stodjer &ven Ronald McDonald Barnfond, som gor
det mojligt for sjuka barn att under deras sjukdomstid vistas med sin familj i en hemlik miljé

(mcdonalds.se).

3.6 Begrinsat urval
Da denna uppsats har Facebook som utgangspunkt begransas urvalet pa sa satt att aktuella

foretag och individer for denna studie enbart utgors av de som anvénder sig utav detta sociala
medie. Det ar inte heller alla manniskor som har tillgang till digital teknologi (Masten &
Plowman 2003). Mot bakgrund av detta begrénsas urvalet av deltagare i digitala etnografier.
Murthy (2008) framhaller hur ekonomiskt svaga grupper tenderar att vara underrepresenterade

i digitala etnografier samt att dven aldern har betydelse. Detta da &ldre individer i mindre
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utstrdckning anvander sig av sociala medier. | denna uppsats har hansyn tagits till att de foretag
och individer vars dialoger studeras inte kan beskrivas utgtra ett urval som speglar den totala
svenska befolkningen vad géller ekonomisk status, alder eller tillgang till digital teknologi. Det
ar inte heller syftet med urvalet da det som tidigare namnts ar malinriktat och anpassat efter de
aktuella forskningsfragorna. Da Facebook och foretags CSR-arbete &r utgangspunkterna for
denna digitala etnografi gors inte ansprak pa att kunna generalisera resultat till den del av
populationen som inte &r aktiva pa sociala medier eller engagerar sig i CSR-arbete.

3.7 Digitala verktyg

Genom att anvanda digital etnografi som metod kan olika digitala verktygs paverkan av
informations- och kommunikationsfloden studeras (Caliandro 2014). Exempel pa digitala
verktyg ar sociala medier samt funktioner som dessa erbjuder. | denna uppsats utgors digitala
verktyg av Facebook samt de funktioner som erbjuds som skapar mojligheter att férmedla
budskap samt kommentera och gilla publicerade inldgg. Facebook fungerar i denna studie som
ett digitalt verktyg som mojliggor skriftliga interaktioner mellan foretag och konsument samt
mellan konsumenter. Eriksson & Kovalainen (2008) beskriver hur skriftliga dokument vid
etnografiska studier bland annat kan utgdras av reklam och hemsidor. | denna studie utgors
skriftliga dokument av de dialoger som till foljd av foretags kommunikation av sitt CSR-arbete

uppstatt.

Digitala verktyg anvéands vid denna digitala etnografi som ett hjalpmedel fér insamling av
empiriskt material i kombination med de delar av forskningsprocessen som kraver manskliga
formagor, sa som tolkning och analys av data. Hsu (2014) menar att digital etnografi innebar
ett samspel mellan digitala verktyg, som mojliggor datainsamling och underlattar strukturering
av denna, och etnografen som kan analysera interaktioner, beteenden och andra kulturella
forhallanden. Bade Hsu (2014) och Masten & Plowman (2003) argumenterar for att digital
etnografi mojliggor insamlande av en stor mangd data. | denna uppsats har 83 inldgg och 2912
kommentarer som producerats under aren 2013-2014 samlats in med hjélp av Facebook och
anvants som empirisk data. Forskare argumenterar for att utvecklingen och det 6kande
anvandandet av digitala tekniker inte langre kan forbises utan istéllet bor digitala verktyg
integreras i etnografiska studier (jfr Hsu 2014; Masten & Plowman 2003; Murthy 2008).

Murthy (2008) framhaller hur sociala medier kan innebéra fordelar vid insamlande av material

for etnografer da forskaren kan vara osynlig men anda ta del av de sociala interaktioner som
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sker online. Offentliga interaktioner som uppstatt till fljd av féretags kommunikation av sitt
CSR-arbete pa Facebook har i denna studie kunnat studeras utan att risker har forekommit i
form av att de studerade deltagarnas beteenden forandras vid vetskap om forskares nérvaro. |
de fall undersokningspersonerna & medvetna om att de studeras forekommer risken att de
andrar sitt beteende (Bryman 2013). | den genomférda undersokningen &r deltagarnas
aktiviteter pa Facebook genuin och de dialoger som uppstar paverkas saledes inte utav de
osynliga forskarna.

3.8 Forskningsprocessen
Initialt i forskningsprocessen samlades empiriskt material i form av Facebookinldagg fran de

utvalda foretagen géllande deras CSR-arbete, samt de kommentarer dessa gett upphov till, in
for aren 2010-2014. Detta gjordes for att sdkerstalla att mangden empirisk data skulle vara
tillracklig for att bidra till genomférandet av en tillforlitlig undersékning. Det CSR-arbete som
foretag engagerar sig i samt formedlar via Facebook har i denna uppsats handlat om aktiviteter
utéver foretagens huvudsakliga verksamhet. Saledes har inlagg som enbart informerat om
produkter och tjanster som foretagen tillhandahaller inte fungerat som underlag for analys.
Detta da denna typ av inlagg upplevs ha som syfte att leda till forsaljning, vilket utgor den
huvudsakliga verksamheten for samtliga utvalda foretag. Det empiriska materialet samlades in
genom att inlagg och kommentarer sparades digitalt och beskars pa sa sétt att irrelevant material
som forekom vid sidan av de studerade dialogerna utesléts. Detta irrelevanta material bestod
bland annat av den direktreklam som riktades till den forskare vars Facebookkonto anvandes
for att fa behorighet till de offentliga interaktioner som forekom pa de utvalda foretagens

Facebooksidor.

Vid avvagning av vilken mangd data som skulle behévas som underlag for analys togs hansyn
till den relativt korta tidsperiod som denna forskningsprocess innefattat. For att sakerstalla att
den angivna tiden skulle racka for att analysera det empiriska materialet djupgaende inleddes
ett urval av insamlad data genom att det insamlade materialet fran samtliga foretag ar 2014
skrevs ut. Ar 2014 valdes for att den studie som genomforts skulle ge en aktuell forstaelse for
det valda forskningsomradet. Da det under ar 2014 sammanlagt producerats 34 inlagg och 2016
kommentarer fran de tre utvalda foretagens kommunikation av sitt CSR-arbete, skapades redan
har en foraning om att samtlig data fran ar 2010-2014 skulle innebara ett material i sa stor
omfattning att en analys av detta skulle krdva en langre forskningsprocess. For att sékerstélla

att mangden empiriskt material var tillrackligt skrevs aven material fran samtliga foretag ut for
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ar 2013. Det empiriska material som skrivits ut och analyserats utgérs sammanlagt av 439 sidor

i form av 83 inlagg och 2912 kommentarer, vilket tydliggors i tabellen nedan.

FOretag Antal inlagg Antal kommentarer | Antal sidor
ICA (2014) 4 1550 165
ICA (2013) 6 184 24
The Body Shop 23 76 41
(2014)

The Body Shop 37 392 93
(2013)

McDonalds 7 390 68
(2014)

McDonalds 6 320 48
(2013)

Totalt 83 2912 439

| denna studie tillampas en kvalitativ innehallsanalys som metod for tolkning av de dokument
som samlats in. Vid anvéandning av denna metod sker en kodifiering av dokument med syfte att
systematiskt tolka insamlat kvalitativt material (Cho & Lee 2014). For att identifiera olika
teman och maénster i materialet kodas detta utifran ett antal kategorier. De huvudkategorier som
anvants ar: vilken typ av CSR-arbete som formedlas, pa vilket satt detta kommuniceras,
konsumenternas respons pa det som formedlas samt foretagens reaktioner pa konsumenternas
kommentarer. De kategorier som valts ut som grund for kodning valdes ut efter en forsta
genomgang av empirin. For att sedan kunna kategorisera det empiriska materialet genomfordes
en djupgdende genomgang av insamlad data dar respektive inlagg fran de utvalda foretagen
studerades. Inlaggen samt de kommentarer dessa gett upphov till kategoriserades utifran ovan
ndmnda kategorier och &ven ett flertal underkategorier. De underkategorier som utvecklades
var exempelvis “fOretaget bjuder in till dialog”, “positiva kommenterar om férmedlat CSR-
arbete”, “foretaget informerar om CSR-arbete” och “kritik riktas mot foretaget”. Behovet av

dessa underkategorier framkom under arbetets gang.

Metoden kvalitativ innehallsanalys &r abduktiv, da forskaren ror sig fram och tillbaka mellan
begreppsbildning, datainsamling, analys och tolkning (Cho & Lee 2014). Mot bakgrund av
detta har genomférandet av analysen i denna uppsats varit abduktiv. Genom kategorisering av
det empiriska materialet har olika monster identifierats. Dessa monster har relaterats till den
teoretiska referensram som legat till grund for uppsatsen. I de fall empirin har utgjort exempel

pa sadant som beskrivits i teorin har detta uppmarksammats, likval som i de fall da empirin
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tycks avvika fran det som redovisas i den teoretiska referensramen. Analys av den insamlade
datan har genomforts med stod av teorin med syfte att uppna en ckad forstaelse for det omrade
som studerats. De resultat som genomford analys har genererat bidrar till en utveckling av

befintlig teori och presenteras avslutningsvis som slutsatser i denna uppsats.

3.9 Bedomning av genomford studie
Kvalitativ forskning bedéms och utvérderas utifran dess tillférlitlighet (Eriksson & Kovalainen

2008). Tillforlitlighet ar ett begrepp som innefattar delarna trovardighet, Gverlatelsebarhet,
palitlighet och bekraftbarhet. | denna studie har en digital etnografi gjorts genom att
Facebookinldgg gallande CSR-arbete fran tre olika foretag samt de kommentarer inlaggen fatt
fran konsumenter samlats in for analys. Det insamlade materialet utgors av de interaktioner som
skapats till foljd av att foretagen valt att kommunicera sitt CSR-arbete pa Facebook under ar
2013 och 2014, vilket har resulterat i 83 stycken inlagg med sammanlagt 2912 stycken
kommentarer. Det insamlade materialet anses vara tillrackligt for att stodja de slutsatser som
framkommit i undersokningen, vilket gor att studien &r trovardig. En studies trovardighet
bedéms utifran om det finns tillrackligt med material for att stodja forskarens slutsatser samt
om andra forskare kan komma fram till liknande slutsatser med den valda metoden (Eriksson
& Kovalainen 2008). Da vedertagna forskningsmetoder anvants i undersokningen finns det
goda mojligheter att andra forskare kan komma fram till liknande slutsatser som gjorts i denna

studie.

For att studien ska kunna ses som palitlig har tillvagagangssattet vid undersokningen
dokumenterats I6pande. Att forskningsprocessen ar logisk och dokumenterad &r viktigt for att
visa pa forskningens palitlighet for lasaren (Eriksson & Kovalainen 2008). Dokumentationen
av forskningsprocessen ar dven viktig for undersokningens bekréftbarhet. Bekréftbarhet
innebar att de tolkningar och upptackter som gors under studiens gang ska kopplas till det
insamlade materialet pa ett satt som gor det mojligt for lasaren att hanga med i
forskningsprocessen och forsta hur undersokningen genomforts (Eriksson & Kovalainen 2008).
Da denna studie genomforts med vedertagna forskningsmetoder dar tillvagagangssattet
dokumenterats uppfyller denna studie kraven for bekréftbarhet. Forskare har &ven ett ansvar att
visa pa undersokningens overlatelsebarhet, vilket innebar att undersdkningen ska grundas pa
tidigare resultat (Eriksson & Kovalainen 2008). Denna studie tar sin utgangspunkt i den

forskning som gjorts i det valda @mnet. Detta redovisas i uppsatsens avsnitt bakgrund och
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tidigare forskning, dér en redogérelse gors for vad som tidigare har studerats kring CSR och

sociala medier.

3.10 Etiska principer
Inom forskning innebér etiska principer att hansyn tas till vad som kan réknas vara rétt eller fel

(Eriksson & Kovalainen 2008). Denna gransdragning stdammer i regel 6verens med vad som
bendmns som ratt och fel i samhéllet i stort. Det finns ett flertal etiska principer att ta hdnsyn
till vid forskning sa som informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Bryman 2013). Nedan foljer en redogorelse for hur olika etiska principer har

behandlats under genomférandet av denna kvalitativa studie.

Informationskravet innebér att personer som berdrs av undersékningen ska informeras om
undersoknings syfte, vilka moment som ingar i undersékningen samt att deras deltagande ar
frivilligt (Bryman 2013). | och med att forskaren vid en digital etnografi ar osynlig informeras
inte de involverade om att en studie genomfors. Da det som studeras sker offentligt samt utan
att enskilda individer identifieras innebar dock denna typ av dolda forskning inte att deltagare
riskerar att komma till skada (Eriksson & Kovalainen 2008). De konsumenter som deltar i de
dialoger som studeras identifieras inte enskilt i denna uppsats. Normativa riktlinjer och etiska
regler finns framst for att skydda de individers réttigheter som deltar i olika typer av
undersokningar (Eriksson & Kovalainen 2008). Mot bakgrund av detta ar det inte foretags
rattigheter som etiska principer har som syfte att skydda. De foretag vars kommunikation av
CSR som studeras i denna uppsats har identifierats och namnts vid namn for att synliggdra vilka
olika typer av foretag som valts ut med syfte att skapa en bredd i analysen av valt
forskningsomrade.

Samtyckeskravet handlar om att de personer som deltar i undersokningen har befogenhet att
sjalva bestdmma Gver sin medverkan (Bryman 2013). Masten & Plowman (2003) som anvénder
sig av forskningsmetoden digital etnografi framhaller hur anvandare av sociala medier frivilligt
visar upp delar av sina liv i bade text och bild for allméanheten. Denna typ av agerande kan ses
som en frivillig medverkan i det offentliga kommunikationsfléde som anvéndandet av sociala
medier mojliggor. Det finns argument for att den typ av samspel som sker pa olika sociala
medier ar offentlig och till exempel kan jamfdras med inséndare i tidningar (Bryman 2013).
Facebook kan saledes enligt detta argument ses som en offentlig digital miljo dar de dialoger

som uppstar blir tillgangliga for samtliga anvandare. Detta forutsétts de individer som ar aktiva
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pa sociala medier vara medvetna om da de valjer att visa upp delar av sitt liv offentligt med
hjalp av olika digitala verktyg. Masten & Plowman (2003) framhaller hur den data som
formedlas via sociala medier dgs av de individer som producerar den och att digitala etnografer
enbart tar del av individers privatliv i den utstrackning de tillater. Detta innebar att individer
som visar upp delar av sitt privatliv offentligt via sociala medier indirekt ger tillatelse for
forskare att ta del av denna data som blir tillganglig for samtliga anvéndare av det specifika
sociala mediet.

Konfidentialitetskravet och nyttjandekravet &r ytterligare tva etiska principer att ta hansyn till
vid forskning (Bryman 2013). Konfidentialitetskravet innebdar att de deltagandes
personuppgifter maste hanteras pa ett sadant satt att de inte kan kommas at av obehériga. Vid
offentliga dialoger pa Facebook &r varken foretag eller konsumenter anonyma da det som
kommuniceras har en tydlig avsadndare. Uppgifter om de féretag och konsumenter som
medverkar i denna studie utgors av data fran en offentlig miljo. Personuppgifter som finns
tillgangliga pa Facebook har de medverkande personerna sjalva valt att lagga upp och de finns
saledes tillgangliga for alla som vill ta del av dem. Det &r pa grund av detta inte majligt att
forhindra att insamlad empiri kan kommas at av obehdriga. Det ar av storsta vikt att undvika
att deltagare kommer till skada direkt eller indirekt till foljd av sin medverkan i forskning
(Eriksson & Kovalainen 2008). For att denna forskning inte ska leda till nagon skada for de
deltagande har forskarna valt att inte skriva ut personers namn eller andra personuppgifter i
denna uppsats. Hansyn tas dven till nyttjandekravet da det empiriska material som samlats in
endast anvands i forskningssyfte. Enligt nyttjandekravet far de uppgifter som samlas in i en
undersokning endast anvéndas i den bedrivna forskningen (Bryman 2013).
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4. Ansvarstagande skapar dialoger - en analys av
empiri

| detta avsnitt anvands den teoretiska referensramen for att analysera empiriskt material i form
av Facebookinlagg fran de tre utvalda foretagen ICA, The Body Shop och McDonalds, fran
aren 2013-2014 samt de kommentarer dessa inlagg gett upphov till. Foljande fragestallningar
fungerar som utgangspunkt for den analys som genomfors: Hur ser de dialoger ut som uppstar
mellan foretag och konsument da foretag kommunicerar sitt CSR-arbete via Facebook?, Hur
ser de dialoger ut som uppstar mellan konsumenter da foretag kommunicerar sitt CSR-arbete
via Facebook? och Hur paverkas de dialoger som uppstar av hur foretagen kommunicerar sitt
CSR-arbete? De tre foretagen behandlas separat for att sedan relateras till varandra i en

avslutande diskussion, vilket ger upphov till de slutsatser som presenteras efter analysen.

4.1 ICAs kommunikation av CSR-arbete

4.1.1 ICA informerar och involverar konsumenter
ICA kommunicerade under aren 2013-2014 sitt CSR-arbete pa Facebook genom att informera

om sitt ansvarstagande, tacka konsumenter for deras bidrag till olika insamlingar och bjuda in
till deltagande i kampanjer. Den typ av CSR-arbete som ICA engagerade sig i samt kampanjer
som foretaget informerade om innebar samarbeten med Cancerfonden, Réda Korset och

Childhood. Nedan visas ett exempel pa hur kommunikationen fran ICA sag ut.
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ICA
I“ October 1,2014 - 3¢
For oss pa ICA hanger mat och halsa ihop. Darfér har vi stéttat
Cancerfonden i manga ar. | fjol samlade vi tillsammans med vara kunder
in 16 miljoner kronor till Rosa Bandet. Hjalp oss att sla det i ar!

f Hela landet for *
Rosa Bandet!

Samtliga Facebookinlagg fran ar 2013-2014 gallande ICAs CSR-arbete innehdll information
om vilken typ av CSR-arbete som foretaget engagerat sig i. Foretagets val att formedla
information om sitt CSR-arbete pa Facebook kan forklaras med att sociala medier ar en
plattform som nar ut till en stor mangd konsumenter. Gallaugher & Ransbotham (2010)
beskriver i sitt ramverk 6ver kommunikationsstrategier vid kommunikation pa sociala medier,
hur kommunikationsstrategin megafon kan anvandas for att férmedla information till en stor
publik i syfte att starka sin position pa marknaden. | ICAs fall kombineras formedling av
information som sagt med tack till konsumenter eller inbjudningar till deltagande i kampanjer.
Mot bakgrund av detta tycks ICA i sina Facebookinldgg anvanda sig av en informativ
envagskommunikation, da de inlagg som publicerats inte bjuder in konsumenter till dialog.
Genom ICAs kommunikation, som innefattar konsumenter pa sa satt att tacksamhet riktas mot
dessa samt att de bjuds in att delta i olika kampanjer, involveras konsumenter utan att inbjudan
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till dialog sker. Detta kan tyda pa att foretaget vill utveckla relationen till sina konsumenter
genom att belysa hur foretag och konsument har astadkommit eller kan astadkomma nagonting
tillsammans. Agerandet kan forstas som ett satt for ICA att starka sin position pa marknaden da
relationen mellan foretaget och konsumenter forstarks. Enligt Morsing & Schultz (2006) &r den
information som féretagen sander ut genom att anvanda en informationsstrategi inflytelserik da
intressenterna antingen reagerar genom att ge sitt stod at foretaget i form av lojalitet eller
motsatta sig foretaget genom att bojkotta det. Den information som ICA formedlar via sina
Facebookinldagg har visat sig vara inflytelserik pa sa satt att kommentarer fran konsumenter

bade &r positiva och negativa géllande det foretaget kommunicerar om sitt CSR-arbete.

4.1.2 Dialoger skapas utan inbjudan fran ICA
Inga av de Facebookinldgg ICA har publicerat om sitt CSR-arbete under 2013-2014 bjuder

aktivt in konsumenter att delta i dialoger. Dialoger har dock dnda skapats. Detta tyder pa att det
inte krévs en inbjudan till dialog for att dialoger ska skapas. Den storsta dialogen i det empiriska
materialet utgors av 1004 kommentarer och har skapats till foljd av ett inlagg fran ICA géllande
en reklamfilm som informerar om en kampanj till forman for Cancerfonden. ICA har inte bjudit
in till dialog i detta inldgg utan anvant sig av en informativ kommunikationsstrategi. Foretaget
ar delvis aktiva i den dialog som uppkommer men det ar framst konsumenter som interagerar
med varandra. Det faktum att ICAs deltagande i den dialog som uppstar &r litet kan relateras
till att de i detta inlagg inte tycks strava efter att en tvavagskommunikation ska skapas da de
inte bjuder in till dialog. Konsumenternas involvering i dialogen tyder pa att det specifika CSR-
arbete som inlagget handlar om engagerar. Det som utmarker detta inlagg &r att det innehaller
en reklamfilm som en stor mangd konsumenter tycks ha tagit del av och skaffat sig en
uppfattning om, som de gérna delar med sig av till ICA och andra konsumenter. Den reklamfilm
som uppmarksammas i detta inlagg har vidare haft majlighet att na en stor publik utéver de som
ar aktiva pa sociala medier, vilket kan forklara det stora antalet kommentarer som inlagget
genererat. Konsumenter som vanligtvis inte interagerar med ICA pa sociala medier kan i och
med denna reklamfilm ha kant ett engagemang for det CSR-arbete som bedrivs och saledes valt

att delta i de dialoger som skapats kring detta pa Facebook.

4.1.3 Konsumenter stiller fragor och informerar om CSR
Konsumenter som kommenterar ICAs inlagg staller vid upprepade tillfallen fragor om det CSR-

arbete som beskrivits i inlagget, antingen direkt riktade till ICA eller 6ppna fragor. Denna typ
av agerande tyder pa att ett informationssamlande bland konsumenter sker i den studerade CSR-
kontexten. Enligt Yang et al. (2014) kan konsumenter som har som syfte att samla information

26



innan ett kop genomférs kallas for upptackare. Om det informationssamlande bland
konsumenter som férekommer i det empiriska materialet sker med syfte att samla information
innan ett kép genomfors ar ndgot denna studie inte undersoker. Mot bakgrund av detta kan de
konsumenter som stéller fragor kring ICAs CSR-arbete inte helt likstallas med den
konsumentroll som Yang et al. (2014) bendmner upptackare. Det som framkommit ar dock att
ett informationssamlande sker bland konsumenter i en CSR-kontext, vilket paverkar de dialoger
som uppstar genom att fragor stélls. Informationssamlande i en CSR-kontext kan forstas som
ett satt for konsumenter att skaffa sig mer kunskap om det CSR-arbete foretagen beskriver och
pa sa satt fa en mer Overgripande bild av foretagets totala verksamhet. Konsumenters
uppfattning om foretaget kan pa detta sétt utvecklas och mojligen forandras. Nedan féljer ett
exempel pa hur en dppen fraga stalls fran en konsument som kommentar pa ett Facebookinlagg

fran ICA ar 2014 gallande en kampanj for Rosa Bandet:

I Hur mycket gar il administrationen for rosa bandet?

Like - Reply - 5 2

Den typ av dialog som uppstar till foljd av den fraga som citeras ovan &r frekvent
forekommande, och innebér att andra konsumenter valjer att svara informativt pa den fraga som
stallts. ICA valjer i detta fall att inte besvara fragan. Detta agerande uppvisar ICA vid upprepade
tillfallen da de later andra konsumenter svara pa fragor som stallts utan att de sjélva deltar i
dialogen. Konsumenter som valjer att interagera med foretag och andra konsumenter genom att
svara pa fragor kallas enligt Yang et al. (2014) for medutvecklare. Féljande citat visar hur en

konsument svarar pa fragan och delar med sig av information:

._Enligt Cancerfonden sjéalva gar ca 13 procent av de

insamlade medel fran kampanjen till kostnader fér insamling och
administration.

Enligt Bristcancerfareningens riksorganisation sa gick tidigare enbart
en tredjedel av de insamlade medlen till forskning. Den uppgiften &r
dock fran 2008. Hur det faktiskt ser ut | dag vet jag inte, kanske nagon
annan har svaret?

I http:/fwww svd.se/ . (en-tredjedel-till-brostforskning...)

En tredjedel till brostforskning

BAKOM SYMBOLEMN. Fa kampanjer ger s
J mycket klirr i kassan som den nu avslutade. .

Like
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Den konsument som citeras ovan sprider medvetet information till den konsument som stéllt en
frdga om det CSR-arbete som beskrivs i ICAs inldgg. Hen kan sdledes beskrivas som en
medutvecklare enligt Yang et al. (2014) beskrivning. Konsumenter forefaller i stor utstrackning
att i den studerade CSR-kontexten svara pa fragor i kombination med att hanvisa till en hemsida
dar informationen finns, samt déar ytterligare information kan inhdmtas. Detta agerande tyder
pa att konsumenter som svarar pa fragor vill starka sina svar och pa sa satt uppfattas som mer

trovérdiga.

4.1.4 Konsumenter framfor klagomal och forsvarar CSR
Klagomal och ifragasattande fran konsumenter har i ICAs fall framst rort det CSR-arbete som

formedlats och endast i undantagsfall foretagets dvriga verksamhet. Nedan féljer ett citat fran
en konsument som framfor ett klagomal till f6ljd av ICAs CSR-arbete i form av en Rosa Bandet-
kampanj mot brostcancer. Citatet ar hamtat fran ICAs inlagg fran ar 2014 gallande hur mycket

pengar som samlats in till foljd av kampanjen:

I i startar Blaa Bandet insamlingen mot

Prostatacancer???77 De ar mycket fler man som far prostatacancer an kvinnor
som far bristcancer. Nu Maste mannen fa hjalp,utan dom blir de inga barn,sa
de sa.

Like - Reply - &5 449

Den konsument som har rollen av att bidra till att foretag genomfor forandringar till foljd av
klagomal kallas enligt Yang et al. (2014) for granskare. Den konsument som citeras ovan kan i
en CSR-kontext beskrivas som en typ av granskare da avsikten med klagomalet tycks vara att
ifrdgasatta det CSR-arbete som bedrivs samt komma med forslag pa hur detta kan utvecklas. |
det fall foretag inte agerar enligt konsumentens 6nskemal efter ett klagomal finns risken att hen
sprider vidare sitt missnoje till andra konsumenter via olika kommunikationskanaler (Yang et
al. 2014). Klagomal beméts selektivt av ICA och da via skriftlig interaktion med konsumenter.
ICA forefaller besvara ett flertal klagomal i en gemensam informativ kommentar och valjer inte
att rikta sin kommunikation till en enskild konsument. De klagomal som framfors beméts
saledes inte enskilt, vilket kan tyda pa att ICA inte anser att merparten av de klagomal som
riktas mot foretagets aktiviteter riskerar att skada verksamheten i det fall de inte bemots pa detta

satt.
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ICAs selektiva bemotande av klagomal tyder pa att foretaget 6vervakar de interaktioner som
skapas till f6ljd av deras kommunikation av sitt CSR-arbete. Gallaugher & Ransbotham (2010)
beskriver hur foretag genom att observera de offentliga interaktioner som sker pa sociala
medier, skapar mojligheter att delta i de dialoger som anses kunna skapa férdelar for foretaget.
ICAs agerande kan dven till viss del forklaras genom det som bendmns som den reaktiva
strategin i Etters (2014) ramverk gallande kommunikationsstrategier pa Twitter. Foretag med
denna strategi startar inte aktivt en dialog med konsumenter utan reagerar endast pa delar av

den respons som erhalls av det de valt att formedla om sitt CSR-arbete.

Klagomal fran konsumenter beméts inte enbart av féretagen i den studerade CSR-kontexten
utan dven av konsumenter som forsvarar foretagen. | citatet ovan formedlar konsumenten en
onskan om att ICA ska bedriva en viss typ av CSR-arbete. En annan konsument valjer att

besvara detta genom att forsvara ICA och aven cancerforskning med féljande citat:

I Ot finns JUU Giusbla band som ar till forman for

prostatacancer sa det ar bara att [atta pa planboken och ga och kbpa ett.
Cancergalans insamling gar till alla former av cancer,sa finns det en massa
fonder som man kan bli manadsgivare till. Fortfarande tacksam for att alt detta
finns, har snart kimpat pa i 2 ar med denna helvetiska sjukdom. Utan
forskningen hade jag férmedligen inte suttit har idag.

Like - Reply - g5 1

Konsumenten som citeras ovan kan beskrivas som en forsvarare. Denna roll finns inte med i
Yang et al. (2014) konsumentroller men forefaller finnas i den CSR-kontext som undersokts i
denna uppsats. Yang et al (2014) beskriver rollen marknadsforare som en konsument som valjer
att dela med sig av sina positiva erfarenheter till foljd av att foretaget Overtraffat hens
forvantningar. Konsumenter som agerar som forsvarare kan antas ha goda erfarenheter av det
foretag som de véljer att forsvara da detta agerande tyder pa en positiv instéllning till foretaget.
Forsvarare kan saledes ses som en utveckling av rollen marknadsforare da konsumenter kan

valja att ta denna roll i det fall ett foretag som de har positiva erfarenheter av kritiseras.

De konsumenter som agerar som forsvarare tycks inte acceptera kritiska konsumenters
installning till foretaget eller det CSR-arbete som bedrivs. Genom sitt agerande forefaller
forsvarare att vilja paverka andra konsumenters uppfattning. | de fall bade kritiker och
forsvarare forekommer i de dialoger som skapas utvecklas dialogen pa sa satt att den innehaller

fler uttalanden fran konsumenter &n i de fall konsumenters kommentarer pa ett inlagg enbart ar
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positiva. Yang et al. (2014) havdar att konsumenter inte framst agerar med syfte att 6ka foretags
produktivitet utan for att uppfylla sina egna behov. Det agerade som konsumenter uppvisar i
den studerade CSR-kontexten, i form av att kritisera eller forsvara foretag, kan saledes dven
forstas som ett satt att uppfylla personliga behov i form av kontaktsokande eller

identitetsskapande genom att visa sin standpunkt i olika fragor.

4.1.5 Oversikt ICA 2013-2014

Typ av CSR- Samarbeten med Cancerfonden, Réda Korset och

arbete Childhood i olika kampanjer.

Kommunikation | Kommunicerar genom information, tack till konsumenter
av CSR-arbete | och bjuder in konsumenter till att delta i kampanjer.
Konsumenters | Positiva kommentarer om CSR-arbete.

respons Negativa kommentarer om CSR-arbete.

Fragor om CSR-arbete.
Foretagets Foretaget medverkar endast ett fatal ganger i dialogerna
medverkan genom att informera och besvara fragor. Kommentarerna

fran foretaget riktas inte till en enskild konsument utan ett
flertal uttalanden fran konsumenter besvaras samtidigt.

Interaktion Konsumenter staller fragor om CSR-arbete.
mellan Konsumenter informerar om CSR-arbete.
konsumenter Konsumenter kritiserar CSR-arbete.

Konsumenter forsvarar CSR-arbete.

4.2 The Body Shops kommunikation av CSR-arbete

4.2.1 The Body Shop informerar och involverar konsumenter
The Body Shops Facebookinlagg géllande deras CSR-arbete under ar 2013-2014 handlar framst

om Community Fair Trade, arbete mot djurforsok, samarbeten med kvinnokooperativ och olika
kampanjer till férman for barn, exempelvis Min Stora Dag och FN kampanjen mot
barnaktenskap. Dessa inlagg utgors av information om foretagets ansvarstagande, uppmaning
till konsumtion och deltagande i tavlingar till forman for olika kampanjer, inbjudan till dialog
och tack till konsumenter for deltagande i genomférda kampanjer. | det empiriska materialet
framgar det saledes att The Body Shop inte endast anvander sig av en kommunikationsstrategi
genomgaende under ar 2013-2014. Foljande bild illustrerar ett exempel pa hur The Body Shops

kommunikation av sitt CSR-arbete ser ut.
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. The Body Shop Sverige
/| February 6,2014 - @

Det ar skillnad pa Body Butter och body butter! Varje gang du képer ett
Body Butter fran The Body Shop stédjer du Community Fair Trade - vart
program for rattvis handel som i sin helhet ger fler an 300 000 méanniskor
riktiga fordelar. Det kallar vi Beauty With Heart!

Las garna mer om var Community Fair Trade-program har:
http://bit. ly/1fW3hH7

ALL BUTTERS
ARE NOT CRENTEL
EQUAL

THE SUPERIOR SKIN-SMOOTHING SATSUMA BODY BUTTER

THE BODY SHOP.

Like - Comment - Share

Inlagget innehaller bade information om en av The Body Shops produkter och deras CSR-arbete
samtidigt som de uppmanar till konsumtion. Konsumenter involveras genom att de, nér de
valjer att konsumera de produkter som The Body Shop uppmanar till, visar att de delar
foretagets varderingar av att; skydda planeten, forsvara de méanskliga réttigheterna, stodja
rattvis handel, arbeta mot djurtestning och skapa sjalvkénsla. The Body Shops inldgg kan
genom denna typ av uttalanden uppfattas som en uppmaning till konsumenter att reflektera dver
sina personliga varderingar. Alla inlagg som The Body Shop publicerat géllande sitt CSR-
arbete speglar foretagets varderingar samt innehaller nadgon form av information. Det kan
exempelvis vara information skrivet direkt i inldgget, en lank till vidare information, en bild
eller en film. Kommunikation pa sociala medier nar ut till en stor publik och foretag kan genom
att sprida information och formedla budskap bidra till att starka foretagets position pa

31



marknaden, samt attrahera nya kunder, medarbetare och samarbetspartners (Gallaugher &
Ransbotham 2010). Mot bakgrund av detta ar det inte 6verraskande att the Body Shop valjer att
kommunicera genom att informera och férmedla budskap. The Body Shops position pa
marknaden kan i och med detta stirkas bland de konsumenter och 6vriga intressenter som delar

foretagets varderingar.

4.2.2 Dialoger skapas med och utan inbjudan av The Body Shop
The Body Shop bjuder in till dialog i sju av sina 60 inlagg géllande sitt CSR-arbete under ar

2013-2014. Foretaget bjuder in till dialog genom att stélla fragor till konsumenter. Detta sker
som namnts tidigare dock alltid i samband med information, uppmaning till konsumtion
och/eller inbjudan till konsumenter att stotta en kampanj eller delta i nagon tavling. Ett exempel

ar inlagget nedan fran The Body Shop ér 2013.

#%.. The Body Shop Sverige
November 11, 2013 - Edited

Visste du att skonhetsprodukterna i vara adventskalendrar innehaller
ingredienser producerade genom Community Fair Trade, det unika
program for rattvis handel som The Body Shop startade 19877 Community
Fair Trade, som innebér att alla inblandade far rattvist betalt for arbete
som har utférts under rattvisa férhallanden, har vuxit till att idag gynna
300 000 manniskor i 21 lander. Fantastiskt, eller hur?

SUPPORT
COMMUNITY
FAIR TRADE

wsuwoy
o 5ol ‘wﬂ” =
.. -

Like - Comment - Share
€5 361 people like this. Recent Activity =

& 18 shares
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Med detta inlagg informerar The Body Shop om sitt CSR-arbete och en produkt samtidigt som
de stéller fragor. Genom att fragor stélls kan det uppfattas som att de bjuder in konsumenter till
dialog. Etter (2014) beskriver engagemangsstrategin som en strategi dar konsumenter bjuds in
till dialog med foretag dar bada parter ar aktiva. Det har dock i detta fall inte skapats nagon
dialog mellan féretag och konsumenter om The Body Shops CSR-arbete trots att de bjuder in
till det. Att foretaget inte deltar i dialogen som skapas kan tyda pa att deras syfte med inlagget
inte var att skapa en démsesidig dialog med konsumenter. Mot bakgrund av detta kan The Body

Shops agerande forklaras utifran Morsing & Schultz (2006) svarsstrategi.

Svarsstrategin innebdr att foretag stravar efter att fa intressenternas godkannande vilket gor att
kommunikationen till stor del bestar av marknadsundersokningar och feedback pa foretagets
handlingar (Morsing & Schultz 2006). The Body Shops inléagg har endast fatt respons i form av
tre kommentarer men inlagget har aven fatt 361 stycken gillningar, vilket kan ses som positiv
feedback fran 361 olika personer. Detta kan forklara att foretaget inte valjer att skapa en
omsesidig tvavagskommunikation i form av dialog med konsumenterna, da The Body Shop kan
uppleva att de fatt tillfredsstallande respons pa inlagget. Foretags inbjudan till dialog fungerar

saledes inte som en garanti for att de ska vélja att delta i de dialoger som uppstar.
The Body Shop behdver inte bjuda in konsumenter till dialog for att dessa ska skapas. Detta

finns det flera exempel pé i det empiriska materialet. Nedan visas det inlagg fran The Body

Shop som fatt flest kommentarer under de studerade aren.
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@ The Body Shop Sverige

Hej alla fans! Har kommer en fantastisk nyhet! Vi fick precis veta att import
och forsaljning inom EU av djurtestade kosmetikaprodukter och -
ingredienser kommer totalférbjudas fran och med 11 mars 2013. Efter
mer an tjugo ars kampanjarbete mot djurférsok, ar det har en
banbrytande seger! Tack alla ni som stéttat oss och deltagit i kampen!

Like - Comment - Share

< [: ¢ 3210 others like this.

&> 479 shares

Inlagget bestar av information och tack till de konsumenter som deltagit i kampanjarbetet mot
djurforsok. Trots att The Body Shop inte bjuder in till dialog har inldgget fatt 150 stycken
kommentarer. Majoriteten av kommentarerna ar positiva och konsumenter uttrycker sin lycka
over forbudet mot djurforsok men det férekommer dven kommentarer som ifragasatter
forbudet. Att detta inlagg fatt sa pass manga kommentarer utan att foretaget har bjudit in till
dialog kan vidare tyda pa att djurforsok ar en frdga som engagerar manga konsumenter. Det
engagemang som kan urskdnjas kan ha sin forklaring i det faktum att ett flertal svenska

konsumenter ar djurédgare eller djurvanner.

Av de inldgg The Body Shop publicerat ar 2013-2014 géllande sitt CSR-arbete har dven 24
stycken inlagg inte fatt nagra kommentarer alls. Ett flertal av dessa inldgg bestar av informativa
filmer om det CSR-arbete foretaget bedriver utanfor Sverige, bland annat hur de arbetar for att

stodja kvinnokooperativ i Afrika. The Body Shop bjuder inte in till dialog i dessa inlégg, vilket
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skulle kunna vara en orsak till varfor dialoger inte har skapats. Dock visar det empiriska
materialet att dialoger kan skapas oavsett om foretaget bjuder in till dialog eller inte, vilket gor
att avsaknaden av dialoger istallet kan antas bero pa att det CSR-arbete som formedlas i dessa

inldgg inte engagerar konsumenterna tillrackligt mycket for att de ska vélja att delta i dialoger.

4.2.3 Konsumenter stiller fragor om produkter och informerar om CSR
| de dialoger som skapats till féljd av att The Body Shop férmedlat sitt CSR-arbete pa Facebook

forekommer det att konsumenter stéiller fragor. De flesta fragorna handlar mer om olika
produkter och det praktiska kring kampanjer och tévlingar an det CSR-arbetet som bedrivs.
Detta kan antas bero pa att The Body Shop ofta formedlar information om sitt CSR-arbete i
kombination med att de uppmanar till konsumtion av en speciell produkt eller bjuder in
konsumenter till att delta i tavlingar och kampanjer till forman for olika organisationer.
Konsumenternas agerande kan forstas utifrdn Yang et al. (2014) konsumentroll upptackaren.
Upptéckare ar konsumenter som antingen deltar i interaktioner for att samla information eller
tar del av offentlig kommunikation innan de koper en produkt (Yang et al. 2014). De typer av
fragor som konsumenterna staller i denna CSR-kontext kan saledes forstas som
informationssamlande innan ett kép genomfdrs men &ven innan deltagande sker i de tavlingar
och kampanjer som The Body Shop bedriver. The Body Shop svarar frekvent pa de fragor som

stalls fran konsumenter.

Det finns dven konsumenter som sprider information till 6vriga konsumenter. Sociala medier
mojliggor att en konsuments agerande kan leda till fordelar for andra konsumenter bland annat
i form av formedling av information och rekommendationer (Yang et al. 2014). Foljande citat
som utgor en kommentar pa ett inlagg frdn The Body Shop ar 2013 angéaende deras arbete mot

djurforsok illustrerar detta:

Forska Utan Djurférsdk har mer info om forbudet
maot att salja djurtestad kosmetika har:
www Tarskautandjuriorsol sefakiuelltlkosmetikatester/ Tack The Body Shop
fir att ni fortsatter att kampa fiir ett globalt firbud mot kosmetikatester pa djur!

' Totalférbud mot kosmetikatester pa djur! |

Like - &% 1
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Den konsument vars kommentar som visas ovan kan beskrivas som en medutvecklare. En
medutvecklare bidrar med information till andra konsumenter bland annat genom att svara pa
fragor (Yang et al. 2014). | det empiriska materialet har det framkommit att medutvecklare i en
CSR-kontext bade svarar pa fragor fran andra konsumenter men aven valjer att sprida
information utan att en fraga har stallts. Denna typ av agerande kan forstds som att en
medvetenhet finns kring att en del konsumenter tar del av offentliga interaktioner pa Facebook
for att samla information. Medutvecklaren som citeras ovan tycks medvetet ha en 6nskan om
att agera pa ett sadant satt att fordelar uppstar for andra konsumenter i form av att de far ett
exempel pa var de kan hitta mer information kopplat till det inlagg The Body Shop lagt ut om
sitt CSR-arbete.

4.2.4 Konsumenter uppmuntrar The Body Shop och kritiserar L’Oréal
| de dialoger som har skapats kring The Body Shops CSR-arbete finns det konsumenter som
framfor kritik. Kritiken riktas dock inte mot The Body Shop eller det CSR-arbete som bedrivs.
Istallet &r det framst foretagets &gare L’Oréal som ligger till grund for konsumenternas
missndje. Den kritik som formedlas bestar framst av ifragasattande av om L’Oréal har samma
etiska vérderingar som The Body Shop. Denna typ av kritik mot L’Oréal forekommer vid
upprepade tillfallen i de dialoger som uppkommit till féljd av att The Body Shop kommunicerar
sitt arbete mot djurforsék. Kommentaren nedan &r ett exempel pa hur konsumenter framfor
kritik:

I =t =0 menar &rattjag anda sponsrar Loreal nér jag

kéiper era produlkter. P4 samma sétt som om jag kiper en vegansk

hamburgare pa McDonalds - 58 bidrar jag ju inte till att det dér fler kor direkt,

men jag bidrar ju indirekt till att de som bidrar till att kor dér far pengar. Om ni

fiirstar hur jag menar. Mi skulle inte vara en del av Loreal om Loreal inte

tjgnade pa att ni tillhirde dem.
Like - £ 2

The Body Shop deltar ofta i de dialoger som skapas kring L’Oréal genom att besvara kritiken
med information samt att hanvisa till L’Oréal. Detta verkar manga konsumenter néja sig med
da diskussionerna i stor utstrackning inte fortsétter efter det att The Body Shop svarat. | de
dialoger som innehaller kritik &r det saledes inte The Body Shop som kritiseras, utan de
kommentarer som ror foretaget ar till stor del positiva. En konsument som anser att ett foretag
har dvertraffat hens forvantningar och valjer att dela med sig av denna information bade till
foretaget och andra konsumenter, till exempel genom rekommendationer och word of mouth,

bendmns av Yang et al. (2014) som marknadsférare. FOr att en konsument ska rekommendera
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ett foretag kravs det att hen har fortroende for foretaget (Barreda, Bilgihan & Kageyama 2015).
Majoriteten av de konsumenter som kommenterar The Body Shops inldgg kan mot bakgrund
av detta anses ha fortroende for foretaget da de kommentarer som forekommer i dialogerna
framst bestar av positiv word of mouth. Da de diskussioner som skapas kring L’Oréal tycks
avslutas efter det att The Body Shop besvarat den kritik som férmedlas kan aven ett fortroende

for de uttalanden foretaget gor antas finnas hos konsumenter.

4.2.5 Oversikt The Body Shop 2013-2014

Typ av CSR- Community Fair Trade, arbete mot djurférsok, samarbeten
arbete med kvinnokooperativ, samarbeten med FN, Min Stora
Dag i olika kampanjer.

Kommunikation | Kommunicerar genom information, tack till konsumenter,
av CSR-arbete | bjuder in konsumenter till dialog samt uppmanar till
konsumtion till forman for olika kampanjer.
Konsumenters | Positiva kommentarer om CSR-arbete.

respons Fragor om CSR-arbete.

Negativa kommentarer om L’Oréal.

Fragor om sadant som inte ror CSR-arbete.

Positiva kommentarer om foretaget.

Foretagets Foretaget medverkar ofta i dialogerna och de besvarar
medverkan kommentarer personligen genom att tilltala konsumenter
vid namn. De svarar bade pa fragor om CSR och annat.
Vid kritik mot L’Oréal hanvisar de till dem.

Interaktion Konsumenter staller fragor om CSR-arbete.
mellan Konsumenter informerar om CSR-arbete.
konsumenter

4.3 McDonalds kommunikation av CSR-arbete

4.3.1 McDonalds informerar och involverar konsumenter
De inldgg McDonalds publicerat om sitt CSR-arbete pa Facebook ar 2013-2014 beror framst

Ronald McDonald Hus. Foretaget informerar dven bland annat om Earth Hour och hur de
anvander fornyelsebart brénsle i sina lastbilar. Detta sker genom att McDonalds i sina inlagg
informerar om sitt ansvarstagande, bjuder in till dialog, tackar konsumenter for att de bidragit
vid insamlingar till forman for Ronald McDonald Hus samt bjuder in konsumenter att delta i
foretagets olika kampanjer. McDonalds forefaller saledes inte vara konsekvent i sitt anvandande
av kommunikationsstrategier. Nedan visas ett exempel pa kommunikation fran McDonalds dar

de bade informerar om en aktuell CSR-aktivitet och tackar konsumenter for deras bidrag.
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m McDonald's

-

Nu har NI byggt ett nytt hus tillsammans. Tack till alla som bidragit!
http://bit.ly/1 7WIBRi

Like - Comment - Share
7 408 people like this. Recent Activity ~
&> 13 shares

| detta inldgg kan det antas att McDonalds vill involvera konsumenter i det de formedlar om
sitt CSR-arbete trots att ingen inbjudan till dialog sker. Foretaget informerar hdr om vad
konsumenterna tillsammans har astadkommit och riktar tacksamhet till konsumenter. Pa detta
sétt upplevs det som férmedlas personligt utan att inldgget riktas till enskilda individer. Detta
tyder pa att informativa inlagg som publiceras i en CSR-kontext dven kan formedla en kénsla
av involvering och tillnorighet bland konsumenter. McDonalds kommunikation av sitt CSR-
arbete kan forstas som ett satt att informera och involvera konsumenter i det arbete som bedrivs
utover foretagets huvudsakliga verksamhet, for att skapa en positiv installning till McDonalds

bland konsumenter.

4.3.2 McDonalds bjuder in till dialog om CSR och mdéter kritiker och
forsvarare

McDonalds bjuder in till dialog géllande sitt CSR-arbete en gang under ar 2013 och fyra ganger
under nastkommande ar. Detta gors i form av riktade fragor till konsumenter i kombination med
information och/eller inbjudan till konsumenter att vara med och stotta en kampanj. Det har

inlagget har McDonalds lagt ut pa sin Facebooksida ar 2014.
38



McDonald's

Vi tror att barn laker snabbare nar de far vara med sin familj. Darfor finns
Ronald McDonald Hus. De har gjort en film f6r att beskriva vad det ar. Vad
tycker du?

Like - Comment - Share
s 2787 people like this. Recent Activity ~

&> 185 shares

Forutom text innehaller inléagget dven en film. McDonalds informerar konsumenter med hjalp
av filmen samtidigt som de bjuder in till dialog genom att fraga konsumenter vad de tycker. Har
tillampar McDonalds en form av tvavagskommunikation som kan forstas utifran Etters (2014)
engagemangsstrategi och Morsing & Schultz (2006) involveringsstrategi. Dessa strategier
anvands for att skapa en dialog dar bade foretag och konsumenter deltar. McDonalds inbjudan
till dialog leder till 171 stycken kommentarer fran konsumenter vilket tyder pa att deras

kommunikation i form av inbjudan till dialog gett resultat.

Kommentarerna har varierande innehall, bland annat ar det positiva kommentarer,
kommentarer dar konsumenterna delger sina egna erfarenheter fran Ronald McDonald Hus,
kritik till foretaget, fragor om det CSR-arbete som formedlas, negativa kommentarer om
foretaget samt en diskussion om McDonalds mat och dess inverkan pa barns halsa. Saledes ar
det inte enbart foretagets CSR-arbete som fungerar som underlag for den dialog som uppstar.
Da kommentarerna inte uteslutande ror det specifika inlagget kan inte enbart ett stort
engagemang bland konsumenter géllande det CSR-arbete som beskrivs havdas vara orsaken till
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den stora mangd kommentarer inlagget fatt. Konsumenter som kommenterar inlagget genom
uttalanden som inte ror det CSR-arbete som beskrivs valjer att framféra asikter om foretaget
och dess huvudsakliga verksamhet i den studerade CSR-kontexten. Detta agerande kan tyda pa
att konsumenter har en vilja att dela med sig av sina asikter gallande McDonalds oavsett

kontext.

McDonalds deltar i dialogen genom att besvara fragor, beméta kritik och informera. Genom att
anvanda involveringsstrategin forandras bade foretag och konsumenter da foretaget bade
influerar och influeras av sina konsumenter (Morsing & Schultz 2006). Genom att regelbundet
bemota kritik med information kan det antas att McDonalds forsoker paverka konsumenters
installning till foretaget. Citaten nedan visar borjan pa en diskussion dar McDonalds svarar

informativt pa kritik fran en konsument och aven flera konsumenter deltar:

I i maste skojals)) )
Ska sjukhusen ta hand om barn som blivit sjuka pga skrapma
Like - Reply - &5 2

~ Hide 14 Replies

m McDonald's @ Ronald McDonald Barnfond &r en fristiende ideell
stiftelse med visionen att géra livet [attare fér svart sjuka barn och
deras familjer i samband med behandlingar eller besdk pa landets
sjukhus. Det sker genom att erbjuda Ronald McDonald Hus, en
hemlik och trygg boendemilji som fungerar som ett "hem hemifran”
samt genom att valkomna till glada och inspirerande lekrum pa
barnmottagningar. Manga av de barn som bor pd Ronald McDonald
Hus har mycket svara sjukdomar de behandlas mot som cancer etc.

Like - g2 6

m McDonald's @ Ronald McDonald Barnfond grundades 1990 ach
drivs utan vinstintresse. Fonden har 90-konto och star under kontroll
av Svensk Insamlingskontroll. Det innebar att det finns en garanti att
gavor anvands pa ratt satt och gar till andamalet.

Like - &5 7

. B s pa er som tviviar pa Ronald me
Danald, ni har aldrig haft ett sjukt barnll Skamsil

Like - g% 19

- W = kéms!! Tack vare defta kunde vi bo néra Var
dotter nar hon lag inlagd en l&ngre tid pa sjukhus.. Tack fir att ni
finnsl

Like - &% 10

Den konsument som forst uttalar sig i dialogen ovan visar tydligt att hen ar kritiskt till bade
foretaget och det CSR-arbete som formedlas. Kommentaren ar dock inget klagomal som ger
McDonalds underlag for att kunna ¢vervdga att fordndra sin verksamhet till foljd av

40



konsumentens asikt. 1 McDonalds fall & den konsumentroll som skulle kunna bendmnas
kritiker vanligt férekommande. Kritiken som framfors ror bade det CSR-arbete som formedlas
I det specifika inldgget men &ven i stor utstrackning foretagets huvudsakliga verksamhet. Den
konsument som kan kallas kritiker aterfinns i samtliga dialoger som skapats till foljd av att
McDonalds kommunicerat sitt CSR-arbete pa Facebook under de studerade aren, vilket kan

forklaras av det faktum att McDonalds de senaste aren varit inblandade i manga skandaler.

De tva konsumenter som uttalar sig efter McDonalds svar i citatet ovan &r en typ av forsvarare.
Forsvarare har tidigare beskrivits som en utveckling av den roll som Yang et al. (2014)
bendmner marknadsforare. Konsumenterna véljer att forsvara det CSR-arbete som McDonalds
formedlar samtidigt som de aven delar med sig av egna positiva erfarenheter till bade foretaget
och andra konsumenter. | en CSR-kontext tycks saledes en typ av konsument finnas som
forsvarar foretagets CSR-arbete i de fall Gvriga konsumenter kommer med kritik. Bade
forsvararen och kritikern paverkar de dialoger som uppstar. Narvaron av dessa bada
konsumentroller i samma dialog bidrar till dess utveckling da dessa konsumenter interagerar

med varandra genom att kommentarer besvaras.

4.3.3 Konsumenter har negativa och positiva instéllningar till McDonalds
Konsumenter har en bendgenhet att sprida negativ word of mouth da deras forvantningar inte

blivit uppfyllda (Barreda, Bilgihan & Kageyama 2015). D& det CSR-arbete som McDonalds
bedriver kan ses som frivilligt och gar utanfor deras huvudsakliga verksamhet finns det Gvriga
aspekter som konsumenter associerar foretaget med och som paverkar deras vilja att sprida
olika typer av word of mouth. Negativa erfarenheter av McDonalds i olika avseenden tycks
kunna leda till negativa uttalanden som inte enbart ror foretagets CSR-arbete som formedlas i
det specifika inldagget. Detta citat fran en konsument, som valt att kommentera ett inlagg fran
McDonalds fran 2013 gallande invigningen av en snabbladdningsstation for elbilar i anslutning

till en restaurang, illustrerar detta:

fiir 10 ar sen a &r stolt (22) fidlj med!
Like - a2 1

Detta citat visar hur en konsument aktivt uppmanar andra konsumenter att sluta dta den mat
som serveras pa McDonalds. Denna kommentar har inget samband med det CSR-arbete

McDonalds formedlar i sitt Facebookinlagg utan kritiserar foretaget som helhet. Pa detta satt
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sprids negativ word of mouth till de konsumenter som tar del av de kommentarer som lamnats
pa McDonalds inlagg géllande en del av deras CSR-arbete. | likhet med spridning av negativ
word of mouth kan positiv word of mouth som férmedlas som respons pa foretags inlagg om
sitt CSR-arbete grunda sig i konsumenters tidigare erfarenheter av foretaget i stort. Graden av
upplevd tillfredsstéllelse paverkar konsumenters fortroende for foretag, beteenden och
spridning av word of mouth pa sociala medier (Barreda, Bilgihan & Kageyama 2015). Nedan
foljer ett citat fran en konsument som &r positivt instélld till McDonalds som foretag men inte
valjer att specifikt kommentera det CSR-arbete kring elbilar som foretaget berattar om i sitt

Facebookinlagg:

_ Fan va alla &r negativa... de kan ju inte bli hattre &n 3

chees och en mellan cola pa Donken. ©m ni har andra asikter sa far ni vall
foda upp era egna kor och ata...

Like - €95

Detta uttalande tyder pa att konsumenter har positiva erfarenheter av foretaget vilka hen valjer
att formedla vidare till andra konsumenter. Denna spridning av positiv word of mouth kan
grunda sig i att McDonalds tidigare har tillfredsstallt konsumenten vilket har lett till ett
fortroende for foretaget. Mot bakgrund av detta har bade formedling av kritik och berém
forekommit i de dialoger som skapats till foljd av att McDonalds formedlat sitt CSR-arbete via

Facebook.

4.3.4 Oversikt McDonalds 2013-2014

Typ av CSR- Kampanjer till forman for Ronald McDonald Hus,

arbete uppmarksammar Earth Hour och anvéndning av
fornyelsebart bréansle

Kommunikation | Kommunicerar genom information, tack till konsumenter,
av CSR-arbete | inbjudan till att delta i kampanjer samt inbjudan till dialog.
Konsumenters | Positiva kommentarer om CSR-arbete.

respons Negativa kommentarer om CSR-arbete.

Fragor om CSR-arbete.

Positiva kommentarer om foretaget.

Kritik till foretaget.

Fragor om annat &n CSR-arbete.

Foretagets Foretaget medverkar i samtliga dialoger genom att

medverkan informera, forsvara sig samt svara pa fragor om bade CSR-
arbete och annat.

Interaktion Konsumenter kritiserar CSR-arbete och foretag.

mellan Konsumenter forsvarar CSR-arbete och foretag.

konsumenter Konsumenter kritiserar och férolampar varandra.

42



4.4 Avslutande diskussion

4.4.1 Foretagens anseende paverkar dialogerna
Det har i det empiriska materialet framkommit att mangden positiva uttalanden och kritik fran

konsumenter angaende foretagets CSR-arbete eller foretaget i stort varierar beroende pa vilket
foretag som studerats. Dessa skillnader kan tyda pa en variation vad galler konsumenters
instélining till foretagen. McDonalds &r ett foretag som utsatts for mycket kritik och varit
inblandat i ett flertal skandaler (svd.se). Oavsett vilken information som férmedlas géllande
McDonalds CSR-arbete i de inldgg som studerats férekommer i samtliga fall kritik mot
foretaget och dess huvudsakliga verksamhet fran konsumenter. Detta tyder pa att konsumenters
tidigare installning till foretaget dven paverkar de uttalanden som gors i den studerade CSR-
kontexten. De dialoger som skapats till foljd av att The Body Shop och ICA kommunicerar sitt
CSR-arbete pa Facebook ror i de flesta fall det som férmedlas i inlaggen. Nar McDonalds
formedlar sitt CSR-arbete pd Facebook handlar dock de flesta dialoger som uppstar om

foretaget och dess verksamhet i stort.

Den kritik som férmedlas i de dialoger som skapas till foljd av The Body Shops Facebookinlagg
utgors till stor del av kritik mot &garen L’Oréal, vilket gor att foretaget inte kritiseras i samma
utstrackning som McDonalds. The Body Shop anses, enligt en undersokning bland
konsumenter som genomforts av Market, vara ett foretag som tar samhéllsansvar (market.se).
Foretaget beskriver sjalva hur hela deras verksamhet préglas av deras grundldggande
varderingar (thebodyshop.se). Mot bakgrund av detta tycks konsumenternas instéllning till
dessa foretag och dess ansvarstagande variera, vilket resulterar i att kritiken som synts i det
empiriska materialet ser olika ut. The Body Shop tycks bland konsumenter forvéntas ta ett stort
samhaéllsansvar, vilket resulterar i att reaktionerna vid formedling av det CSR-arbete foretaget
bedriver inte blir lika omfattande och kritiska som i de fall McDonalds beskriver hur de tar sitt
ansvar for samhélle och miljo. Detta paverkar dven foretagens deltagande i de dialoger som

skapas.

Bade McDonalds och The Body Shop svarar frekvent pa konsumenters kommentarer. Detta
sker dock pa olika satt da McDonalds i stor utstrackning forsvarar sitt foretag och agerande till
foljd av upprepad kritik fran konsumenter. Da foretaget varit utsatt for en stor mangd kritik och
varit delaktiga i uppmarksammade skandaler kan detta agerande tyda pa att McDonalds stravar

efter att skapa en mer positiv bild av foretaget bland konsumenter. Den respons The Body Shop
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ger till konsumenter bestar framst av svar pa fragor om produkter och kampanjer. Da kritik
framfors mot L’Oréal hanvisas konsumenter att ta kontakt med dem. The Body Shops agerande
kan tyda pa att foretaget vill visa pa ett visst avstandstagande fran sin dgare L’Oréal da

skillnader mellan foretagens varderingar ofta ifragasatts av konsumenter.

ICA utmarker sig som det foretag som dr mest selektiva vad galler vilka kommentarer som
besvaras. De deltar séllan i de dialoger som skapas och later konsumenterna interagera med
varandra utan foretagets inblandning. ICAs agerande kan relateras till det faktum att foretaget i
sin kommunikation inte i nagot av de studerade inldggen bjuder in konsumenter till dialog.
Denna typ av informativa kommunikation kan tyda pa att ICA 6vergripande inte stravar efter
att en tvavagskommunikation ska skapas genom dialoger med konsumenter. Nér ICA besvarar
kommentarer sker det genom formedling av information kring det CSR-arbete som beskrivs i
inlagget. | likhet med The Body Shop moter inte ICA i narheten av den mangd kritik fran
konsumenter som McDonalds gér. Enligt en undersokning som genomforts tidigare i ar rankas
ICA som ett av de foretag som svenskarna har mest fortroende for (mediaakademin.se). Detta
kan forklara att ICA inte mottager samma typ av kritik fran konsumenter som McDonalds.
Konsumenters fortroende for ICA tycks redan vara hogt vilket innebér att foretaget inte behdver
delta i dialogerna i samma utstrackning som McDonalds for att paverka konsumenters bild av
foretaget till att bli mer positiv. Fortroende for ICA kan dven paverka det faktum att de dialoger
som uppstar inte innehaller kritik riktad till foretagets huvudsakliga verksamhet. Den kritik ICA
far ta emot i dessa dialoger ror istallet foretagets CSR-arbete i form av de kampanjer foretaget

genomfor samt de organisationer ICA véljer att samarbeta med.

4.4.2 Typ av CSR-arbete paverkar konsumenters engagemang
Det inlagg fran McDonalds som genererat flest kommentarer av de inlagg foretaget publicerat

ar 2013-2014 beror foretagets samarbete med Ronald McDonald Hus, som ger sjuka barn
majligheter att bo i hemliknande miljoer under sin sjukdomstid. | detta inlagg valjer foretaget
att informera och bjuda in konsumenter till dialog. Det inlagg fran ICA som resulterat i flest
kommentarer handlar om en kampanj i samarbete med Cancerfonden. ICA kommunicerar i
detta inldgg enbart genom att informera om foretagets ansvarstagande. | The Body Shops fall
ar det ett inlagg gallande att lagen mot djurforsok trader i kraft inom ett par manader som har
genererat flest kommentarer. | detta inldgg informerar The Body Shop i kombination med att
rikta ett tack till de konsumenter som stottat inférandet av den nya lagen. Pa vilket satt foretag

véljer att kommunicera sitt CSR-arbete tenderar mot bakgrund av detta inte paverka
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uppkomsten av dialoger och antalet kommentarer som Facebookinldgget far. Det tycks snarare
vara vilken typ av CSR-arbete som férmedlas som ger upphov till att dialoger skapas genom
att konsumenter véljer att interagera med foretag.

The Body Shops CSR-arbete, som till stor del bedrivs i lander utanfér Sverige, har
genomgaende fatt ett mindre antal kommentarer &n de inlagg som publicerats av ICA och
McDonalds. Detta faktum tyder pa att det kan vara svarare for svenska konsumenter att relatera
till det CSR-arbete The Body Shop bedriver an exempelvis ICAs kampanjer till forman for
Cancerfonden samt McDonalds kampanjer till forman for Ronald McDonald Hus. Det CSR-
arbete som bedrivs i Sverige skapar en fysisk néarhet och storre mojligheter for konsumenter att
ta del av det arbete som bedrivs. Stora delar av det CSR-arbete som bade ICA och McDonalds
informerar om handlar om att pa olika satt stotta manniskor som lider av sjukdomar. Denna typ
av CSR-arbete tycks konsumenter relatera till och engagera sig i. Detta eftersom de allra flesta
nagon gang drabbats av sjukdom eller haft ndgon i sin narhet som insjuknat. Som tidigare
namnts handlar det inlagg fran The Body Shop som fatt flest kommentarer om en lag mot
djurforsok. Detta damne tycks ocksa engagera och vara nadgot som svenska konsumenter relaterar
till. Det empiriska materialet har dock visat att The Body Shop inte tjanade pa att vid upprepade
tillfallen informera om samma typ av CSR-arbete, om deras mal var att skapa dialoger.
Konsumenter tenderade att, &ven i det fall det som kommunicerades vackte engagemang, efter
en tid av liknande inldgg om foretags CSR-arbete inte valja att interagera med foretaget och

andra konsumenter genom dialoger.
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5. Slutsatser och diskussion

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur de dialoger som uppstar, till foljd av att foretag
kommunicerar sitt CSR-arbete pa sociala medier, ser ut samt hur de paverkas av foretags olika
satt att kommunicera. Detta syfte har uppnatts genom féregaende analys. De fragestallningar
som legat till grund for analysen ér;

Hur ser de dialoger ut som uppstar mellan féretag och konsument da foretag kommunicerar
sitt CSR-arbete via Facebook?

Hur ser de dialoger ut som uppstar mellan konsumenter da foretag kommunicerar sitt CSR-
arbete via Facebook?

Hur paverkas de dialoger som uppstar av hur foretagen kommunicerar sitt CSR-arbete?
Nedan presenteras de slutsatser som analysen har genererat. Vidare diskuteras uppsatsens

teoretiska och praktiska bidrag.

5.1 Slutsatser
De dialoger som uppstar, till foljd av att de studerade foretagen kommunicerar sitt CSR-arbete

via Facebook, &r inte beroende av hur foéretagen kommunicerar sitt CSR-arbete. Dialogerna
som uppstar varierar dock beroende pa vad som kommuniceras samt vilket foretag som
studeras. Den instéllning konsumenterna har till foretaget, samt vilken typ av CSR-arbete som
engagerar, paverkar pa vilket satt samt i vilken utstrackning konsumenter deltar i dialoger. Det
kravs kommunikation om CSR-arbeten som konsumenter kan relatera till samt som engagerar
for att konsumenter ska vélja att delta i dialoger. Vidare ar det inte enbart det CSR-arbete som
beskrivs i foretagens Facebookinldgg som ligger till grund for de dialoger som skapas. Det
forekommer bade positiva och negativa uttalanden om foretagens huvudsakliga verksamhet och
deras CSR-arbete fran konsumenter i de dialoger som uppstar. Mot bakgrund av detta tenderar
dialoger i den studerade CSR-kontexten att spegla konsumenternas uppfattning om foretagen.
Konsumenter forefaller vidare i en CSR-kontext i stor utstradckning att engagera sig i dialoger
med andra konsumenter da de motsétter sig det som skrivits. De dialoger som uppstar dar
konsumenter ar oeniga innehaller ett storre antal kommentarer &n i de fall samtliga konsumenter

ar av samma asikt.
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5.2 Teoretiskt bidrag

Undersokningen av dialoger mellan féretag och konsumenter samt mellan konsumenter har i
denna uppsats skett i en CSR-kontext vilket bidrar till att en 6kad forstaelse har skapats kring
dialogers utformning i denna specifika kontext pa sociala medier. Den forskning som tidigare
genomforts vad géller CSR och sociala medier bestar till stor del av kvantitativa undersokningar
som resulterat i kunskap om vilka kommunikationsstrategier foretag kan anvanda for att
formedla sitt CSR-arbete via sociala medier. Denna uppsats bidrar till forskningen genom att
kvalitativt undersoka vilka moéjliga konsekvenser foretags kommunikation av sitt CSR-arbete
kan fa, i form av dialoger mellan foretag och konsument samt mellan konsumenter. Denna
uppsats fyller saledes bade ett metodologiskt och kunskapsmassigt gap som identifierats inom
det studerade omradet. Den kvalitativa ansatsen bidrar till en djupare forstaelse for den specifika

kontext som studeras.

De slutsatser som framkommit fungerar som en utveckling av den befintliga teori som finns
kring vilka mojligheter och utmaningar foretag, som véljer att anvanda sig av sociala medier
kan mota (jfr Hajli 2014; Kaplan & Haenlein 2010; Rapp et al. 2013). Exempel pa majligheter
och utmaningar foreslas i den studerade CSR-kontexten utgéras av dialoger som skapas mellan
foretag och konsument samt mellan konsumenter da foretag kommunicerar sitt ansvarstagande
via Facebook. D& samtliga anvandare av ett specifikt socialt medie kan ta del av de offentliga
dialoger som skapas, kan bade konsumenters positiva och negativa uttalanden om foretag pa

Facebook resultera i att andra konsumenters uppfattning om foretag férandras.

De dialoger som uppstar innefattar konsumenter, som i denna uppsats inte enbart benamns
kollektivt. Konsumenters olika roller i den studerade CSR-kontexten, samt hur dessa paverkar
de dialoger som uppkommer innebér en utveckling av Yang et al (2014) konsumentroller pa
sociala medier. Konsumentroller utéver de som Yang et al. (2014) beskriver har identifierats
som kritiker och forsvarare. Dessa tva roller ar viktiga for hur de dialoger som skapas i den

studerade CSR-kontexten ser ut da de paverkar dialogernas innehall.

5.3 Praktiskt bidrag

En Okad forstaelse kring dialogers utformning innebér fordelar for foretag som valjer att
kommunicera sitt CSR-arbete pa Facebook. Kunskap har genererats om att foretags
kommunikation av CSR-arbete pa sociala medier till viss del paverkar men inte kan styra de

dialoger som uppkommer. Anledningen till att féretags kommunikation av CSR-arbete enbart
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paverkar de dialoger som uppstar i viss utstrackning ar att foretagen inte helt kan styra
konsumenternas del i dialogen. Foretag kan enbart paverka de dialoger som uppstar genom att
overgripande arbeta med konsumenters instéllning till foretaget samt till viss del styra i vilken
utstrackning konsumenter deltar i dialoger genom att férmedla information kring CSR-arbete

som forvéntas skapa engagemang hos konsumenter.

Pa vilket satt foretag valjer att kommunicera sitt CSR-arbete har inte visat sig ha betydelse for
om konsumenter véljer att delta i de dialoger som skapas. Denna studie har &ven visat att
konsumenter har en mangd olika roller i en CSR-kontext pa Facebook som paverkar hur de
agerar i dialog med foretag och andra konsumenter. En medvetenhet om vilka konsumentroller
som forekommer i en CSR-kontext innebér fordelar for foretag, som genom denna kunskap i
storre utstrackning kan vara forberedda pa vilken typ av dialoger som kommer att skapas.
Denna studies resultat kan saledes fungera som en vagledning for foretag vid kommunikation

av sitt CSR-arbete pa Facebook.
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