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Med kundernas vaxande intresse for hur foretagen jobbar med miljé- och klimatfragor okar
ocksa foretagens behov av och krav pa att rapportera vad de gor. Darfér borde lednings-
grupperna i foretagen vara tillrackligt insatta i vad hallbarhet ar och forsta betydelsen av att
kommunicera hallbarhet pa ett trovardigt och ansvarsfullt satt.

Syftet med mitt examensarbete var att fa en uppfattning om pa vilken nivda medelstora
och stora tillverkande foretag i Jakobstadsregionen ar i dag da det kommer till hallbarhets-
kommunikation. Dartill ville jag fa en battre forstaelse for hur man tar fram en bra kommu-
nikationsplan for sitt hallbarhetsarbete.

| den teoretiska delen av mitt examensarbete beskriver jag olika teorier om hur man kom-
municerar kring begreppet hallbarhet pa ett ansvarsfullt och trovardigt satt. Dessutom ville
jag ta fram de fordelar foretag kan ha av att kommunicera hur man gar tillvaga for att mini-
mera foretagets miljopaverkan.

| den undersdkande delen har jag studerat tillverkande féretags hemsidor, 13 medelstora
och stora foretag i Jakobstadsregionen, fran olika branscher. Syftet var att fa insikter i hur
de kommunicerar om hdllbarhet och pd samma gang identifiera eventuella omraden som
kunde forbattras for att gora hallbarhetskommunikationen mera trovardig och ansvarsfull.
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Asiakkaat ovat jatkuvasti yha kiinnostuneempia yritysten ymparisto- ja ilmastotoimista. Tam-
an seurauksena yritysten odotetaan laativan yha enemman raportteja omasta toiminnas-
taan. Taman vuoksi yritysten johtoryhmien tulee olla tietoisia kestavyyden kasitteesta seka
siita, etta kestavyydesta tulee viestia uskottavalla ja vastuullisella tavalla.

Opinnaytetydni tarkoituksena on saada kokonaiskuva siita, miten Pietarsaaren alueen
keskisuuret ja suuret tuotantoyritykset talla hetkelld viestivat toimintansa kestavyydesta.
Lisaksi halusin paremman kasityksen siitd, miten yritys laatii hyvan viestintdsuunnitelman
omalle kestavyystyolleen.

Opinnaytetydni teoreettisessa osassa kasittelen eri teorioita siita, miten kestavyyden ka-
sitteesta voidaan viestia vastuullisesti ja uskottavasti. Lisaksi haluan esitella yrityksille koi-
tuvia konkreettisia hyotyja siita, kun ne avoimesti kertovat omista toimistaan pyrkiessaan
minimoimaan toimintansa ymparistovaikutuksia.

Opinnaytetyoni tutkimusosassa olen tutkinut 13 Pietarsaaren alueella toimivan keski-
suuren ja suuren tuotantoyrityksen verkkosivuja. Nama yritykset edustavat eri toimialoja.
Tarkoituksena oli luoda kokonaiskasitys siitd, miten ne viestivat omasta kestavasta liike-
toiminnastaan. Samalla pyrkimyksena oli tunnistaa mahdollisia kehitettavia osa-alueita,
joihin panostamalla ne pystyvat viestimaan kestavasta kehityksesta vield uskottavammin ja
vastuullisemmin.
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Forord.

Mitt hemland, Finland, hade 2023 sin dverkonsumtionsdag redan den 31 mars. Med oOver-
konsumtionsdagen gér man en markering for att uppmarksamma att vi nu har anvant upp
alla naturresurser som egentligen borde racka ett helt ar. Fran april till slutet av aret anvan-
der vi oss i stallet av naturresurser som ar lanade fran framtiden och kommande generatio-
ner. Det som skrammer mest ar att det inte sker nadgon forandring dven om Finland har satt
upp ambitidsa klimat- och miljéloften. (Korkman, 2023)

Ifall alla i varlden skulle leva och konsumera som vi gor i Finland 2023 borde vi ha tillgang
till tre och ett halvt jordklot. Klimatkrisen och forlusten av biologisk mangfald beror till stors-
ta delen pa éverkonsumtion. Finland hor dessutom till ett av de lander i varlden som 6ver-
konsumerar mest. | ar ar det bara Qatar, Luxemburg, Kanada, USA, Forenade Arabemiraten,
Australien, Belgien och Danmark som ar samre an oss. (Korkman, 2023)

Jag har manga ganger funderat pa kommentarerna jag har fatt da jag berattar att jag gar
en master inom cirkular design. En typisk kommentar ar att “Jo, vi dr bra pd att sortera sopor
och att fora bort glas, kartong och metaller”. Ingen har kommenterat att de gor allt for att stop-
pa sin 6verkonsumtion, det ar inte heller manga som vet att det finns nagot som heter éver-
konsumtionsdag och vad den innebar. Hur ar det méjligt att kommunikationen inom detta
omrade har misslyckats sa fatalt? Det ar nu det galler att rannsaka sig sjalv och sin livsstil och
se dver sina egna konsumtionsvanor och levnadssatt. Hur kan jag som privatperson, en av
atta miljarder manniskor, paverka och bidra till en mera hallbar livsstil?

Kan jag 6verhuvudtaget paverka?
Jag tror faktiskt att jag kan paverka. Genom att borja prata mera om vad det ar jag vet om
hallbarhet och hur jag som privatperson kan bidra med en férandring mot en mera hallbar

livsstil. En forandring som ar mera an att bara sopsortera.

Vilkommen med pa resan!
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1. Inledning.

| ett TED Talk talar Kate Raworth (2078) om att vi dr den forsta generationen som
vet att vi lever 6ver vara tillgangar inom de planetéra granserna. Vi dr troligtvis
ocksa den sista generationen som har en verklig méjlighet att gora nagot at det.

Aven néringslivet behéver bérja prioritera gréna omstallningar och kommunicera om dem. |
den interna och externa kommunikationen racker det inte Iangre att bara anvanda sig av ord
som till exempel hallbar, gron eller koldioxidneutral utan att hanvisa till hur detta mats och
foljs upp. Hur vet man annars att foretaget gar mot en framtid med mindre miljopaverkan?

Hallbarhetskommunikation kan ses som en allman bendamning for att belysa foretagets
hallbarhetsstrategi. Genom hallbarhetskommunikationen kan féretaget beréatta for sina an-
stallda, kunder, konsumenter och andra intressenter om sin verksamhet, vad man goér och
hur man jobbar fér en hallbar omstallning. (Thesustainability.io, 17.7.2023)

En av anledningarna till att det ar svart med hallbarhetskommunikation ar att det ar en ny
typ avkommunikation och manga férvaxlar den med traditionell marknadsféring. Dessutom
kommunicerar alla pa olika satt, nya riktlinjer satts upp pa EU-niva och radslan for att gron-
mala sitt foretag blir for stark.

Mitt intresse for marknadsféring och kommunikation gor att jag forundras 6éver hur daligt
informerade manga ar dver den akuta situation var varld befinner sig i. Eftersom foretag
kommunicerar om hallbarhet pa olika satt ar det dessutom svart for kunder och konsu-
menter att veta vad som ar sant och vad som ar férskdnat. Det har ar grunden till hela mitt
examensarbete. Jag vill fa en battre forstaelse for hur foretag behdver andra sin hallbarhets-
kommunikation for att den ska bli mera trovardig och ansvarsfull.

Om vi gor vart basta med de kunskaper och verktyg vi har i dag, hur skulle nagon da kunna
déma oss for att gora fel? Det ar alltid battre att goéra nagonting an ingenting.

“Lat inte det bdsta bli den godas fiende” (Hikan Nordin)

Anna Hoégberg har varit min handledare for examensarbetet. Anna ar hallbarhetsproffs
och Senior Partner pa konsultbyran Mission Anew i Stockholm. Hennes langa erfarenhet av
att hjalpa foretag med deras hallbarhetsarbete och hallbarhetskommunikation har varit till
stort stdd i skrivprocessen.

Kommunicera mera. Men hallbart. « 8




1.1 Syfte och mal med examensarbetet

Syftet med examensarbetet ar att fa en uppfattning om pa vilken niva lokala medelstora och
stora tillverkande foretag i Jakobstadsregionen ligger vad galler hdllbarhetskommunikation.
Forhoppningen ar ocksa att identifiera eventuella omradden som kunde forbattras inom fore-
tagens hallbarhetskommunikation for att géra den mera trovardig och ansvarsfull.

Malet med examensarbetet ar att foretag i Jakobstadsregionen ska bli uppmarksammade
pa hur de kan forbattra sin hallbarhetskommunikation, vilka fordelarna ar och varfér det ar
viktigt att de har en ansvarsfull och trovardig hallbarhetskommunikation. Den andra mal-
sattningen ar att ta fram ett verktyg i form av en modell som hallbarhetskommunikatérer
kan ha som stod i sitt arbete for att utveckla hallbarhetskommunikationen inom det féretag
de arbetar.

1.2 Avgrdnsning av amnet

| examensarbetet anvands bara litteratur som ar skriven efter ar 2016 eftersom utvecklingen
inom hallbarbarhetskommunikation har gatt snabbt framat de senaste aren. | och med att
det varit svart att hitta ny litteratur om hallbarhetskommunikation har i stallet faktasékandet
koncentrerats till poddar, artiklar och intervjuer med personer som arbetar med hallbar-
hetskommunikation.

| examensarbetet kommer jag inte att desto vidare forklara vad cirkular ekonomi ar utan
jag raknar med att lasaren har kunskap inom detta omrade. Utformningen av ett foretags
hallbarhetsstrategier kommer inte heller att tas upp utan innehallet i examensarbetet ar
fokuserat pa hallbarhetskommunikationen.

Nagra valkanda hallbarhetsrapporteringar kommer att ndmnas men narmare forklaring-
ar angaende hur de olika hallbarhetsrapporterna fungerar eller vad de kraver gors inte.

For att forsta hur man ska kommunicera om hallbarhet pa ett ansvarsfullt satt borde man
forst forsta de globala malen och "donut”-modellen. De globala malen och "donut’-modellen
namns kort i examensarbetet men fokus ligger inte heller har utan pa hur féretag far fram
en ansvarsfull och trovardig hallbarhetskommunikation.

Inom hallbarhetskommunikation ar det viktigt att det tydligt framkommer vad det ar man
kommunicerar om. Handlar det exempelvis om foretaget, sjdlva produkten eller emballaget?
Den understkande delen har avgransats till att forst och framst handla om féretagsverk-
samheten och hur hallbarhetskommunikationen gors har.

Kommunicera mera. Men hllbart. « 9



2. Metod.

2.1 Datainsamling

For den teoretiska delen har jag sokt fakta fran bocker, artiklar, internetsidor, rapporter,
intervjuer av personer som jobbar med hallbarhetskommunikation, bloggar och TED Talks.
Informationskallorna &r inte aldre &n fran 2016 for att informationen ska vara sa aktuell som
mojligt. Alla intervjuer spelades in och har endera gjorts via Teams eller personligen.

2.2 Kvalitativ undersokning

En kvalitativ forskningsmetod kan anvandas for att samla in data inom bade vetenskaplig
och icke-vetenskaplig forskning. Syftet med en kvalitativ undersokning ar att beskriva det
undersokta omradet.

| detta examensarbete har jag anvant mig av den kvalitativa undersokningen for att fa
fram statistik till den undersékande delen. Jag har gatt igenom hemsidor till 13 lokala medel-
stora och stora tillverkande foretag i Jakobstadsnejden for att fa en forstaelse for pa vilken
niva foretagens hallbarhetskommunikation ligger.

2.3 Modellen "Talk the walk” ©

I modellen "Talk the walk” har jag tagit fram en modell i vilken jag steg for steg har listat upp
hur foretag kan ga tillvaga for att fa en ansvarsfull och trovardig hallbarhetskommunikation.
Denna modell baserar sig pa fakta jag samlat pa mig i den teoretiska delen. Forhoppningar-
na med "Talk the walk”-modellen ar att foretag ska fa en modell att félja for att forbattra sin
hallbarhetskommunikation och att radslan for att gronmala sitt foretag ska minska.

Efter att jag sammanstallt modellen "Talk the walk” gjorde jag en evalueringsmodell. For
att fa en objektiv bedomning av hur hallbarhetskommunikationen ser ut pa foretagens hem-
sidor anvandes evalueringsmodellen vid poangsattningen.

Kommunicera mera. Men hllbart. + 10




3. Vad dr hallbar utveckling?

Brundtlandkommissionens rapport fran 1987 fastslog att en hallbar utveckling
ar "en utveckling som tillfredsstiiller dagens behov utan att dventyra kommande
generationers mojligheter att tillfredsstdlla sina behov”.

(Botnen Diamant, M., & Schultz, C-/., 2021)
3.1 Agenda 2030 och de globala malen

Vid FN:s toppméte 2015 enades medlemsstaterna om en handlingsplan och malen for hall-
bar utveckling. Dessa styr hallbarhetsarbetet fram till 2030. Handlingsplanens och malens
syfte ar att fa ett slut pa extrem fattigdom och att sakerstalla valfarden pa ett hallbart satt
med tanke pa miljon. Alla Iander i varlden berérs av malen for hallbar utveckling i Agenda
2030. Genomforandet av Agenda 2030 ansvaras i forsta hand av staten men atgarder be-
hovs aven fran den lokala férvaltningen, privata sektorn och medborgarna for att det ska
vara mojligt att uppna malen.

Agenda 2030 omfattar 17 olika mal dar hallbar utveckling beaktas och syftet ar att malen
ska vara uppnadda fore 2030. (Kestdvdkehitys, 2023) Inom hallbar utveckling finns tre dimen-
sioner: miljomassig, social och ekonomisk hallbarhet. De tre hallbarhetsdimensionerna ar
integrerade och &r beroende av varandra. Annu i dag finns det manga féretagsledare som
tycker att foretagets enda syfte ar att utvecklas och generera vinst, inte att jobba med soci-
ala- och miljomassiga hallbarhetsfragor. Ifall dessa foretagsledare ocksa vill leda ett foretag
som kan utvecklas och ge vinst i framtiden, maste de borja engagera sig i hallbarhetsfragor-
na nu. (Botnen Diamant, M., & Schultz, C-J., 2021)

Metell Suomalainen och lwefors Haggblom (2022) bekraftar det samma i “"Comma”-pod-
den, att det inte bara gar att jobba med ett omrade, utan det ar férst nar de tre dimensioner-
na samspelar som man uppnar hallbarhet.

3.1.1 Ekonomisk hallbarhet

Den ekonomiska hallbarhetsdimensionen handlar om hur foretag behover utvecklas mera
mot cirkular ekonomi. Ekonomiska intressen far inte ha negativa konsekvenser pa de ekolo-
giska eller sociala dimensionerna.

Cirkular ekonomi ar en modell med produkter som ar designade for att ateranvandas,
repareras, demonteras, eller dar materialen fran produkterna endera kan brytas ner av na-
turen eller tas tillbaka till produktionen. Inom ekonomisk hallbarhet talar man ocksa om
governance, det vill sdga hur foretag styrs. | dag fokuserar exempelvis manga investerare,
banker och férsakringsbolag pa hallbar styrning for att undvika framtida risker. (Botnen Dia-
mant, M., & Schultz, C-., 2021)

Kommunicera mera. Men hillbart. « 1




3.1.2 Social hallbarhet

Till stor del handlar social hdllbarhet om individers behov, valbefinnande, rattigheter och
rattvisa. Varje individ ska ha makt dver sitt eget liv och ha chans att férbattra sin livssituation.
Denna dimension gloms ofta bort i hallbarhetsfragor.

Inom foéretaget kan det handla om allt fran jamstallda I6ner, anstalldas mojligheter till ett
balanserat liv, till underleverantérernas arbetsforhallanden och deras hallbarhetsarbete.

| framtiden kommer det att stallas hogre krav pa den sociala dimensionen da kunder,
investerare och medarbetare borjar ifragasatta hur foretagen jobbar for social hallbarhet.
(Botnen Diamant, M., & Schultz, C-J., 2021)

3.1.3 Miljomaéssig hallbarhet

Miljomassig hallbarhet handlar om ekosystemet och livsuppehallande funktioner, som att
vi kan producera mat och energi, har rent vatten och att olika arter och deras livsmiljcer
bevaras. Den miljdomassiga dimensionen innehdller allt fran miljé och klimat till biologisk
mangfald. (Botnen Diamant, M., & Schultz, C-/., 2021)

FIGUR 1. "The wedding cake” utvecklad av Carl Folke et al. (Azote Images for Stockholm Resilience Centre.)
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3.2 Donutmodellen

"Donut”-modellen kan ses som en kompass som visar inom vilka granser vi behover leva for
att manniskornas behov ska uppfyllas samtidigt som vi lever inom de planetara granserna.
| omradet innanfér "donut”-modellen finns det sociala underskottet for den manskliga val-
farden, som till exempel brist pa vatten, mat, utbildning och jamstalldhet. Utanfér "donut”-
modellen finns det ekologiska taket var manskligheten 6verskrider jordens livgivande sys-
tem, till exempel havsférsurningar, luftfororeningar, forlusten av biologisk mangfald och kli-
matférandringar.

Den optimala zonen visas som den gréna zonen var manskligheten lever under bade eko-
logisk och social rattvisa. (Raworth, K., 2017)

FIGUR 2. "Donut™modellen for hallbarhet. (Doughnut Economics Action Lab 2023)
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4.Vad dr hallbarhetskommunikation?

Hallbarhetskommunikation kan ses som en allmin benamning for att belysa
foretagets hallbarhetsstrategi. Féretaget kan pa sa séatt beritta for sina
anstallda, kunder, konsumenter och andra intressenter om sin verksamhet,
vad man gor och hur man jobbar mot en hallbar omstéllning.

(Thesustainability.io, 17.7.2023)

Anna Nyquist jobbar som hallbarhetskonsult, ar larare vid KTH i Stockholm och doktorerar
inom hallbar marknadsféring. Enligt Nyquist ar hallbarhetskommunikation ocksa marknads-
foring men det ar bra att sarskilja de bada ifran varandra. Hon menar att det ar viktigt att
forstd att hallbarhetskommunikation inte ar som vanlig marknadsforing. Hallbarhetskom-
munikationen ar mera komplex och det finns flera faktorer som paverkar hur mottagaren
uppfattar det som kommuniceras. Man pratar om kommunikation for att kunna fortydliga
att det ar information som ska vara sann medan marknadsféring mera lyfter fram det posi-
tiva. (A. Nyquist, personlig kommunikation, 25 augusti, 2023)

En viktig roll inom hallbarhetskommunikation ar att skapa ett engagemang och att skapa
ett driv for att fora hallbarhetsarbetet framat. Hallbarhetsarbetet ar ett stort omrade och
ingen kan gora allt sjalv, darfor spelar hallbarhetskommunikationen en viktig roll nar det gal-
ler att engagera sina anstallda, kunder och intressenter pa resan mot hallbarhet. Hallbarhet
kommuniceras pa ett bra satt da innehallet ar relevant, rimligt, attraktivt och visar visionen
vart foretaget ar pa vag. (Hogberg, A., Grankvist, P., & Nordstrém, A., 2022)

Botnen Diamant och Schultz (2021) rekommenderar féretag att kommunicera om sitt
hdllbarhetsarbete, satta mal och implementera hallbarhet i varumarket. Da satts mera fokus
ocksa pa hallbarhetsfragorna vilket i basta fall bidrar till en snabbare forandring.

Forutom att kraven har 6kat fran bade kunder och intressenter, kan en stark hallbarhets-
kommunikation hjalpa till att sarskilja varumarket fran konkurrenterna. Kommunikationen
kan bidra till 6kad lojalitet och engagemang samtidigt som den blir allt viktigare fér potenti-
ella investerare. Men i grund och botten handlar det om en sak - att bidra till en battre varld.
(Trollbdck, J., & Lindstrém, S., 2021)

Anna Nyquist ar inne pa samma spar och menar att om man jobbar hallbart ar det en
marknadsférdel att kunna beratta pa vilket satt man jobbar hallbart eller vilka mal man har.
Pa detta satt far den egna leverantorskedjan ocksa information om vad man har for mal.
Ifall malet ar att foretaget ska bli koldioxidneutralt inom fem ar, da behéver leverantérerna
ocksa vara medvetna om det sa att de har en mojlighet att borja stalla om i tid for att kunna
bidra. Hallbarhetskommunikationen behdver bade innehdlla var foretaget befinner sig nu
och vart man ar pa vag.

En annan fordel ar att inspirera sina konkurrenter att ta efter, det ar en blandning av
praktiska férdelar, marknadsandelar och att forbattra varlden. (A. Nyquist, personlig kommu-
nikation, 25 augusti, 2023)

Omvarlden blir allt mera medveten och alla behover bli battre inom hdllbarhet. Att ligga i
framkant inom hallbarhet skapar direkt affarsnytta i dag. Dessutom attraheras ocksa fram-
tida talanger av foretag som har en bra hallbarhetskommunikation. (Metell Suomalainen och
Iwefors Haggblom, 2022)
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5.o Utmaningar med
hallbarhetskommunikation.

Hallbarhetskommunikation dr utmanande eftersom produktens eller tjanstens
verkliga hallbarhetspaverkan inte marks da den anvénds. Hallbarhet ar en sa kallad
fortroendevara, vilket betyder att det ar nagot som vi oftast inte sjalva kan bedéma
utan vi maste lita pa andras omdémen och pastaenden. (2050 Consulting AB, 2023)

En annan svar uppgift inom hallbarhetskommunikation ar att det ar en ny typ av kommuni-
kation, dar manga aktoérer behdver samarbeta inom ett foretag. Det kan handa att man annu
inte vet hur samarbetet ska fungera eller att det inte finns ndgon som vet vad hallbarhet ar.
Dessutom ar det an idag ofta marknadsfoérarna som ska kommunicera hallbarhet och de har
kanske inte den kunskap som kravs for att sakerstalla att kommunikationen blir ansvarsfull.
(A. Nyquist, personlig kommunikation, 25 augusti, 2023)

Ett annat problem inom hallbarhetskommunikation &r att fa fram korrekt data och sedan
fa den synkad med hallbarhetskommunikationen. Mgjligtvis kan marknadsforaren inte hel-
ler tolka den data som tas fram.

Traditionellt sett informerar inte marknadsférare om det som ar negativt vilket gor det
svart da det handlar om héllbarhetskommunikation.

Hallbarhetskommunikation fungerar inte pa samma satt som annan typ av marknads-
foring eller kommunikation, har handlar det i stallet om att bygga ett fértroende och det
bygger man genom att vara transparent. Da fungerar det inte med vanlig marknadsforing
utan det liknar mera en rapportering. Att fa fram den riktiga sanningsenliga kommunikatio-
nen ar man inte van vid inom traditionell marknadsféring. Har maste man téanka om och bli
battre pa att forsta hur det fungerar inom hallbarhet. (A. Nyquist, personlig kommunikation,
25 augusti, 2023)

Likt all annan kommunikation maste ocksa hallbarhetskommunikationen malgrupps-
anpassas for till exempel kunder, leverantorer eller medarbetare. Det ar inte bara innehallet
som maste anpassas utan aven designen, layouten och spraket. Informationen ska berattas
pa ett enkelt och tydligt satt. En annan sak att tanka pa ar att kommunicera i ratt kanaler dar
de olika malgrupperna ar mottagliga for budskapen. (2050 Consulting AB, 2023)

| hallbarhetsredovisningen ar det viktigt att hallbarhetsarbetet och riskerna ar samman-
kopplade med affarsmodellen. Dar kravs fakta som visar pa vilken niva man ar och vilka for-
battringar som ska goras, samt siffror pa exempelvis utslappsnivaer. | kommunikationen till
medarbetare passar berattande form och bilder battre. Utmaningen uppstar dd man maste
tanka pa bada malgrupperna i redovisningen.

Vidare soker olika malgrupper sin information fran olika stallen; hemsidor, sociala medier
eller hallbarhetsrapporter. Darfor behover relevant och korrekt information hittas fran alla
stallen, men anpassade utifran malgruppens intressen. Olika malgrupper har olika intressen
och olika satt att kommunicera och det gor att man redan fran start behoéver identifiera de
olika malgrupperna man vill kommunicera med. (2050 Consulting AB, 2023)
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FIGUR 3. Medeltal av SBI rankingpoding. (Sustainable Brand Index, 2023)

| Finlands "Sustainable Brand Index"-rapport ser man att intresset for hallbarhet fortsatt-
ningsvis ar hogt bland kunderna. Covid-19 pandemin, kriget i Ukraina och energikrisen har
gjort att det skett en férandring i hallbarhetsdefinitionerna. Kunderna ar i dag mer an tidi-
gare intresserade av saker som till exempel trygga samhallen, demokrati och mental halsa.

| figur 3 kan man se hur konsumenternas medvetenhet om hur féretag jobbar hallbart
okar ocksa i Finland.

Nar det galler hallbarhetskommunikation ar fortroendet fortfarande lagt, det har till och
med minskat i vissa lander. Orsaken ar att kunderna inte kanner att de kan lita pa vad fore-
tagen kommunicerar vad galler hdllbarhet. Kommunikationen ar for luddig och kunderna
forstar inte vad som verkligen ar sant pa grund av att det varken verifieras eller kvalificeras.
Kunderna har svart att forsta vad foretag verkligen gor for att vara hallbara och hur planen
framat ser ut inom hallbarhet.

Med stod av "Sustainable Brand Index 2023"-undersokningen kan man pavisa att diskus-
sionen om hallbarhet ar viktig. Oron bland konsumenterna ar konstant eller vaxande i Fin-
land, Sverige, Danmark, Norge och Holland. | Finland har ékningen bland andelen konsu-
menter som diskuterar hallbarhet 6kat fran 60 procent 2022 till 65 procent 2023. Summa
summarum kan man konstatera att konsumenterna engagerar sig mer och mer, ocksa i
Finland, gallande vad olika varumarken goér inom hallbarhet.

Efter att installningen for hallbarhetskommunikation sjonk radikalt hos konsumenterna i
Finland under 2022 har man nu sett en positiv trend om att installningen stigit igen under
2023, se figur 4. Det ar orovackande att konsumenternas fértroende for hallbarhetskommu-
nikation dnnu ar svagt. Finlandska konsumenter har inte fatt mera fortroende for hallbar-
hetskommunikation sen féregdende ar men man kan se att andelen som misstror hallbar-
hetskommunikationen har sjunkit en del, se figur 5.
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(Sustainable Brand Index, 2023)
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Ur foretagens perspektiv vill man att konsumenter och intressenter ska lasa det som
kommuniceras om hallbarhet och att de kanner att de kan tro pa det de laser. Det betyder
att alla maste bli battre pa att kommunicera hallbarhet for att forhindra att konsumenterna
fortsatter att vara tveksamma mot all typ av hallbarhetskommunikation. Det ar en stor ut-
maning i dag. (A. Nyquist, personlig kommunikation, 25 augusti, 2023)
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6. Hallbar marknadsforing.

Ar hallbar marknadsforing ett motsigelsefullt uttryck?

Traditionell marknadsféring uppmuntrar till granslos tillfredsstallelse av behov och 6nske-
mal, medan hallbarhet handlar om cirkulara fléden och respekt for begransningar av bade
natur och miljo. Traditionell marknadsforing handlar inte langre bara om att salja sa mycket
som mojligt utan ocksa om att skapa ett varde och langsiktiga relationer. Allt beror pa var
foretaget satter sitt fokus, pa kortsiktiga eller langsiktiga relationer med sina kunder. Bero-
ende pa vilken strategi ett foretag valjer, kommer ocksa hallbarhetsfragan att paverkas.

Marknadsforingen i sig kan inte vara hallbar ifall den inte tar hansyn till hallbarhet. Darfor
ar det bara organisationer med hallbara strategier och hallbara affarsmodeller som kan ska-
pa genuin hallbar marknadsforing. For att marknadsféringen ska ses som hallbar maste den
vara integrerad i foretagets strategi for hallbarhet. (Guyader m.fl, 2020).

Enligt Metell Suomalainen och Iwefors Haggblom (2022) blir det problematiskt da tradi-
tionell marknadsfoéring har som uppgift att salja en produkt eller tjanst genom korta och
exakta budskap som ska vara latta att forstd och vara séljande. Ekvationen blir svar att I6sa
eftersom marknadsforingslagen stéller helt andra krav pa miljopastaenden. Darfor kan inte
miljopastaenden vara en one-liner.
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7. Gronmalning.

I dag félls flera &n tidigare for gronmalning (greenwashing) av sina féretag. Detta
beror enligt Metell Suomalainen och Iwefors Hiaggblom (2022) pa att dagens kon-
sumenter dr mera medvetna, har mera kunskap och stiéller hogre krav én tidiga-
re. Dartill har ocksa foretagens hallbarhetskommunikation okat.

Botnen Diamant och Schultz (2021) skriver i sin bok "Hallbariseringen” att manga foretag
tycker det ar svart att kommunicera kring hallbarhet pa grund av att de inte vet vad de kan
lova och publicera utan att bli kritiserade och anklagade for gronmalning. Det kan ga sa langt
att foretaget inte alls informerar om de bra saker de gor (greenmuting). Det ar svart att saga
exakt var gransen mellan greenwashing och greenmuting gar men viktigt ar att informatio-
nen ar korrekt och inte forskonad eller felriktad, anser Botnen Diamant och Schultz (20217).

Ett foretag som marknadsfor sin produkt som mera miljévanlig an vad den ar i verklig-
heten gronmalar sitt foretag. Den vilseledande marknadsféringen kan till och med skada
foretagets rykte da kunderna borjar ifragasatta ifall foretaget doljer nagot annat i stallet. Pa
grund av gronmalning har det gatt sa langt att manga konsumenter ratar produkter med
hallbar marknadskommunikation och i stallet koper produkter dar det inte finns hallbara be-
vis. De gronmalande foretagen riskerar att forstora ryktet och effekten av hdllbarhetskom-
munikationen, vilket ocksa skulle hota férandringen fran ett ohallbart till ett mera hallbart
samhalle. (Ottosson och Parment, 2016).

Sju tecken pa gronmalning, enligt Guyader med flera (2020):

1. DOLD AVVAGNING
Att hdlla fram klimatvanliga egenskaper medan man lamnar bort saker som har
en storre paverkan pa klimatet.

2. INGEN VALIDITET
Att podngtera ett miljopastdende utan att pa ett lattatkomligt satt delge bevis.

3. OTYDLIGHET
Anvanda ord som ar for vagt definierade for att kunna forstas ordentligt.

4. BETYDELSELOS
Pastdende som ar sant men som inte har nagot med hallbarhet att gora, till exem-
pel att saga att en produkt inte innehdller ett visst amne, fastan dmnet ar forbjudet

5. MINDRE AV TVA DALIGA TING
Att halla fram att man ar mer hallbar an en annan, da produkten i sig inte ar hallbar.

6. LJUGA
Marknadsféra nagot som inte ar sant.

7. FALSKA MARKNINGAR
Uppge att en tredje part har godkant en certifiering som inte finns.
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Metell Suomalainen och Iwefors Haggblom (2022) backar upp Guyaders tankar om gron-
malning och menar att man inte far marknadsféra en produkt eller tjdnst som mera miljo-
vanlig an vad den verkligen ar. Vidare far man inte férsoka leda uppmarksamheten fran na-
got som ar daligt for miljon, sa att det ser ut som om produkten eller tjansten ar bra for miljon.

Ett annat exempel pa gronmalning ar att kalla en produkt eller tjanst for miljovanlig fast
den inte ar det. Enligt marknadsforingslagen kan man inte kalla vad som helst fér miljovan-
ligt utan det ar endast varor eller tjanster som har neutral eller positiv miljopaverkan som
far kallas miljovanlig, det racker inte med att vara béttre an konkurrenterna eller bast i bran-
schen. (Metell Suomalainen och Iwefors Higgblom, 2022)

7.1 Reklamtrotthet hos konsumenterna

Undersokningar visar att konsumenterna har borjat tréttna pa att det pratas och kommu-
niceras om hallbarhet dverallt. | stéllet for fluffiga och vaga 16ften vill kunderna se tydliga
atgarder och fa information om hur foretaget ar hallbart. Darfor ar det viktigt att man valjer
sina tillfallen ndr man kommunicerar om hallbarhet. Har man ingenting att kommunicera
som gor skillnad pa riktigt ar det battre att lamna utrymmet at ndgon annan. (Metell Suoma-
lainen och Iwefors Héggblom, 2022)

Med stod av undersokningar kan det pavisas att for mycket klichéer och symbolkommu-
nikation bor undvikas pa grund av att kunderna annars trottnar och tappar fértroendet om
vad som kommuniceras om hallbarhet. Vi maste tro pa hallbarhetsarbetet och hur betydel-
sefullt det ar, annars gar det inte framat. Ur det har perspektivet ar det otroligt viktigt att
begrepp och ord som anvands ar korrekta och att vi vagar ga fran klichébilder till relevant
kommunikation. (Hégberg, A., Grankvist, P., & Nordstrom, A.2022)
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8. Marknadsforingslagen.

Enligt marknadsforingslagen borde det som kommuniceras kunna kvalificeras
och verifieras. Det gar till exempel inte att pasta att ett foretag ir det mest
hallbara i branschen, for vad betyder det, hur kan foretaget bevisa att det ar
mest hallbart och hur mits det?

Metell Suomalainen och Iwefors Haggblom (2022) diskuterar bevisforingen av ett miljopasta-
ende och vad marknadsforingslagen sager. Marknadsféringslagen bedémer olika miljopa-
stdenden enligt hur genomsnitts konsumenten uppfattar pastdendet. Eftersom man inte
vet hur alla konsumenter uppfattar pastaendet maste man kunna verifiera pastaendet. Veri-
fieringen bor goras i direkt anslutning till pastaendet. Det ar viktigt att man anvander sig av
en tredje parts granskare, certifieringar och matverktyg, for att kunna verifiera att det som
kommuniceras ar sant. Att hitta pa egna certifieringar rekommenderas inte eftersom det
forsvagar trovardigheten.

Metell Suomalainen och Iwefors Haggblom (2022) menar vidare att man egentligen far
saga vad man vill men att det ar viktigt att man kommer ihag att det som kommuniceras
maste vara sant, relevant och att det maste ga att kvalificera och verifiera. Ifall man sager att
produkten eller tjansten ar miljovanlig, da betyder det att allt i produkten eller tjansten ar
miljovanligt. Det innebar alla hdllbarhetsdimensioner, frdn material, produktion, arbetsvill-
kor och Ioner till transporter, underleverantérer och sa vidare.

Ytterligare ndgot man maste tanka pa i sin hallbarhetskommunikation ar att det som kom-
municeras ocksa ar relevant. Att enbart lyfta initiativ som mer eller mindre ar betydelselésa
i relation till féretagets totala paverkan da man pratar om sitt hallbarhetsarbete bryter mot
marknadsfoéringslagen. Det ar inte tillrackligt relevant att lyfta fram ndgot som man tycker
ar valdigt bra med en av produkterna eller tjansterna ifall man har manga andra som inte ar
bra. (Metell Suomalainen och Iwefors Hiaggblom, 2022)

8.1 Internationella handelskammaren (ICC)

De senaste arens ¢kade intresse for miljo- och hallbarhetsargument har lett till att de har
blivit en viktigare del av foretagens marknadskommunikation. Utvecklingen gar snabbt och
nya begrepp borjar anvandas. En osakerhet har skapats hos foretag och man ar osaker pa
hur man kan kommunicera om hallbarhetsarbetet och vilka miljopastaenden som kan an-
vandas i kommunikationen.

Enligt ICC har begrepp som till exempel nettonollutslapp och klimatpositiv under de se-
naste aren blivit populdra att anvanda i marknadsforing. Det finns dock oklarheter i hur
de kan anvandas i marknadsfoéringen pa ett ansvarsfullt satt. Darfor uppdaterade ICC sina
miljo- och klimatriktlinjer under hdsten 2021 som ett tillagg till ICC-koden. | ICC:s Riktlinjer
for ansvarsfull marknadskommunikation om miljé och klimat (mars 2022) hittar féretagare
information om hur de kan kommunicera om sitt miljo- och klimatarbete pa ett etiskt och
ansvarsfullt satt. (/ICC Sweden, 2022)
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8.2 Green Claims

Green Claims ar EU-kommissionens lagférslag som ska sakerstalla att konsumenter far mil-
joinformation som ar tillforlitlig, 1attforstaelig, jamforbar och verifierbar. Det ska finnas tyd-
liga regler hur foretag och organisationer kan kommunicera om hdllbarhet eller hur de kan
anvanda olika miljomarkningar. Med Green Claims vill EU sakerstalla trovardigheten i alla
markningssystem och fa bort anvandandet av egna miljomarkningar som inte innehaller
tillrackligt hog standard.

Vad galler hdllbarhetskommunikationen sa kommer det i framtiden att sattas en betydligt
storre tyngdpunkt pa information for att verifiera och kvalificera produktens eller tjanstens
miljofordelar. Har gar asikterna at tva hall om vad det gor med hallbarhetskommunikationen
i framtiden, en del menar att verifieringskraven blir sd héga att det finns en risk att foretag
slutar kommunicera om sitt hallbarhetsarbete vilket skulle sdnka omstallningstakten. De
som ar positiva till lagforslaget sager i sin tur att det kommer att driva pa arbetet.

EU-parlamentet och Ministerradet behandlar som bast forslaget for Green Claims. Det
finns forvantningar pa att forslaget godkanns och da kommer det att trada i kraft 2024. (2050
Consulting AB, 2023)
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9. Olika satt att _
kommunicera hallbarhet.

| podden "Fran ord till handling” diskuterar Anna Hogberg, Per Grankvist och
Anna Nordstrom att det finns skillnader i hur man kommunicerar de olika
hallbarhetsdimensionerna, men att det inte borde vara sa.

Fokus i hallbarhetskommunikation ligger i dag till stor del pa klimatfrdgorna. Det finns fina
verktyg som man kan tillampa for att mata och jamfora, darutover finns det tydliga vagkartor
attanvanda for att visa vart man ar pd vag. For de sociala fragorna finns det daremot inga bra
verktyg att anvanda sig av. Det ar ocksa svarare att till exempel bevisa hur man jobbar med
inkludering och mangfald pa arbetsplatser, eller manskliga rattigheter inom leverantérs-
kedjan. Vad ar det fulla scoopet fér den sociala dimensionen? Det finns risker att vissa saker
hamnar mittemellan. Till exempel klimatrattvisa, det &r de som ar lagst ner i leverantérsked-
jan som drabbas allra mest av klimatférandringarna. Vad kan foretaget gora at det? Ifall man
gor ett bra klimatarbete borde man ocksa ha en plan fér den sociala dimensionen. (Hégberg,
A., Grankvist, P., & Nordstrom, A., 2022)

En annan stor utmaning inom social hallbarhet &r att vi har olika syn pa vad det ar och oli-
ka varderingar om vad manniskors liv ar varda, dven nar vi rapporterar och kommunicerar.
Oftast innehaller hallbarhetsrapporterna inom social hdllbarhet endast information om den
egna personalen. Dock har alla bolag en vardekedja som bestar av manniskor, som sam-
hallet dar foretaget finns, leverantdrer, konsumenter, entreprendrer, framtida generationer
och sa vidare. Dessa borde ocksa inkluderas i hallbarhetsrapporten. (A.Hogberg, personlig
kommunikation, 9 juni, 2023)

Den ekonomiska delen handlar oftast om att bolaget vill sékra sin framtid och hur det
styrs. Har kommer det cirkulara arbetet in, vilket ocksa inkluderar bade de ekologiska och
sociala dimensionerna. (A.H6gberg, personlig kommunikation, 9 juni, 2023)

Den interna hallbarhetskommunikationen ar lika viktig som den externa. Den interna in-
formationen kan till exempel handla om vad som pagar inom hallbarhetsarbetet just nu, var-
for man gor sa men ocksa for att fa in forslag pa hur arbetet kan forbattras. En framgangsrik
intern hallbarhetskommunikation kan 6ka kompetenser, uppmuntra arbetstagarna att ar-
beta mera hallbart och skapa stolthet for det arbete som goérs. Via den interna hallbarhets-
kommunikationen kan man ocksa se till att hallbarhetsarbetet nar ut till och satter sin pragel
pa hela organisationen. (2050 Consulting AB, 2023)

Det bor podngteras att det ar extremt viktigt att styrelsen och ledningsgruppen star bak-
om hallbarhetsarbetet. De ska peka riktning men sedan ska arbetet ut i foretaget. Det ar av
yttersta vikt att den egna personalen kommer med pa resan direkt och skolas inom hallbar-
het, detta gor man genom den interna hallbarhetskommunikationen. Personalens uppgift
ar att agera som foretagets ambassadorer och kunna svara pa fragor som olika intressenter
kan ha, att fora hallbarhetsarbetet framat. (A.Hogberg, personlig kommunikation, 9 juni, 2023)

Det ar vasentlig att man i den externa hallbarhetskommunikationen far med sig sina lev-
erantorer pa hallbarhetsresan eftersom de har en stor paverkan pa det egna foretagets
hallbarhetsarbete. Da foretaget kommunicerar sina hallbarhetsmal 6ppet och tydligt, bade
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pa kortare och langre sikt, ger det leverantérerna chans att planera hur de kan bidra till hall-
barhetsmalen pd basta satt.

Kunderna ar forstds ocksa en viktig intressent att kommunicera hallbarhet till. Kommuni-
kationen har handlar lika mycket om att halla sig uppdaterad infor framtida hallbarhetskrav
och hdllbarhetsbehov, som att det egna hallbarhetsarbetet kommuniceras. (2050 Consulting
AB, 2023)

9.1 Hallbarhetsrapportering

Hallbarhetsrapporteringen, som innebar lagkrav och standarder, ar oftast ett tungrott pro-
jekt med mycket att satta sig in i. (Trollbdck, J., & Lindstrém, S., 2021)

En hallbarhetsrapport kostar mycket for foretaget, bade vad galler tid som satts pa rap-
porterna och pengar. Den ar oftast den mest kostsamma kommunikativa insats som foreta-
get gor under ett ar men tyvarr blir den ofta bara ett dokument som foretaget inte anvander
sig av till fullo. Den lyfts fram da den ar klar for att sedan glommas bort resten av aret.
Foretag borde bli battre pa att lyfta fram bevisen ur hdllbarhetsrapporten under hela aret.
(A.Hogberg, personlig kommunikation, 9 juni, 2023)

9.1.1 Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)

De nya direktiven for hallbarhetsrapporteringen “The Corporate Sustainability Reporting Di-
rective” (CSRD) tradde i kraft 5 januari 2023. Direktiven galler tills vidare for féretag som
har mera an 500 anstallda och bérsnoterade sma och medelstora foretag. De nya reglerna
kommer att tillampas forsta gangen under rakenskapsaret for 2024 och rapporterna blir
publicerade 2025.

De nya reglerna sakerstéller att investerare och andra intressenter far tillgang till informa-
tion som behdvs for att beddma investeringsrisker till féljd av hallbarhetsfragor och klimat-
férandringar. Reglerna kommer dessutom att generera en mera transparent kultur om fére-
tagens paverkan pa manniskor och miljo.

Vidare gor CSRD det obligatoriskt for foretag att ha en revision pa den rapporterade hall-
barhetsrapporten. Hallbarhetsrapporten ska vara gjord enligt European Sustainability Re-
porting Standards (ESRS). (European Commission. Corporate sustainability reporting, 28.4.2023)

9.1.2 Global Reporting Initiative (GRI)

Global Sustainability Standards Board (GSSB) ansvarar for att faststalla varldens forsta glo-
balt accepterade standarder for hallbarhetsrapportering, de sa kallade GRI-standarderna.
GSSB ar en oberoende operativ enhet under GRI:s regi och medlemmarna bestar av manga
olika experter inom hallbarhetsrapportering. De arbetar pa uppdrag och enligt GRI:s vision
for allmanhetens intressen.

GRI-standarderna granskas och forbattras regelbundet for att sakerstalla att hallbarhets-
rapporteringen ar den basta enligt globala regler. Pa sa satt hjalper det organisationer att
rapportera enligt nya informationskrav som kommer fran intressenter och tillsynsmyndig-
heter.
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GRI-standarderna mojliggor att alla organisationer, stora som sma, privata eller offentliga,
far en forstaelse och kan rapportera om deras effekter pa de olika hdllbarhets dimensio-
nerna pa ett jamforbart och trovardigt satt. Da 6kar ocksa transparensen for deras bidrag
till hallbar utveckling. Standarderna kan ocksa vara relevanta for andra intressenter, sa som
investerare, beslutsfattare och civilsamhallet. (Global Reporting Initiative, 28.4.2023)

9.1.3 Greenhouse Gas Protocol (GHG)

Varldens mest anvanda redovisningsstandarder for vaxthusgaser tillhandahalls av Green-
house Gas Protocol (GHG). Standarderna ar utformade for att forse foretag, regeringar och
andra enheter ett ramverk for att kunna mata och rapportera sina utslapp av vaxthusgaser
pa ett satt som stoder deras uppdrag och mal. (Green House Gas Protocol, 28.4.2023)

9.1.4 Livscykelanalys (LCA)

For att redovisa foretagets miljopaverkan kan man anvanda sig av en livscykelanalys. Det
som skiljer LCA fran andra bedémningsmetoder ar att man forutom miljopaverkan ocksa
far fram foretagets resursfloden. Pa detta satt kan man lattare se vad som boér goras for att
minska miljopaverkan. Livscykelanalyser ar vanligtvis mera generella 4n andra miljdanalys-
er. (SLU, 10.7.2023)
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10. Ansvarsull
hallbarhetskommunikation.

Efter att man vet var foretaget har sina storsta hallbarhetsutmaningar och vad
som behover goras for att bli mera hallbar dr det dags att bérja kommunicera.
Men det édr endast det faktiska hallbarhetsarbetet som ska kommuniceras.

(2050 Consulting AB, 2023)

Principen for en trovardig hallbarhetskommunikation ar att grundarbetet ar gjort ordentligt
fran borjan. Man har analyserat vilka hdllbarhetsfragor som ar viktiga och systematiskt iden-
tifierat foretagets paverkan ur ett miljomassigt, socialt och ekonomiskt perspektiv. Vidare
har man ocksa rett ut vilken paverkan foretagets intressenter tycker ar viktiga att man jobbar
med. (2050 Consulting AB, 2023) Hallbarhetskommunikation, likt all annan kommunikation,
behover ha en stark anknytning till varumarket. Det ar ett maste att hallbarhetsfragorna ar
val integrerade i foretaget och genomsyrar hela organisationen, hela vagen fran affarsidén
till den dagliga verksamheten. Det ar ocksa viktigt att hela personalen blir involverad for att
man ska uppna ett gemensamt engagemang och skapa en drivkraft for att fora hallbarhets-
arbetet framat. (Pharma Industry, 2023)

| en video fran KPMG Belgium (2022) uppmanas alla féretag att bérja kommunicera sitt
hallbarhetsarbete. De poangterar ocksa att man gor det pa ett professionellt satt da fakta
och siffror pa hallbarhetsarbetet visas upp och kommuniceras. Vidare menar de att foretag
som redan nu borjar arbeta proaktivt och resultatinriktat med sitt hallbarhetsarbete kom-
mer att vara framtidens vinnare.

For att skapa engagemang bland intressenterna ar det bra att komma ihag att hjartat trig-
gas av kommunikation, medan huvudet letar efter bevis. De mest framgangsrika foretagen
ar duktiga bade pa att kommunicera hallbarhetsarbetet och att ta fram ansvarsfulla rappor-
ter. (KPMG Belgium, 2022)

Da man vagar kommunicera om sitt hallbarhetsarbete, ar transparent om sin resa och vil-
ka utmaningar man har, 6ppnar man ocksa upp for nya typer av samarbeten. Att medge att
man annu inte har en l6sning pa ett problem goér att nagon annan har méjlighet att komma
med en [6sning. Transparent kommunikation leder till stérre och starkare samarbeten dver
granser som man kanske inte ens trodde var majliga. En lyckad hallbarhetskommunikation
kan till och med sammanfdra de varsta konkurrenterna for att tillsammans hitta nya vagar
framat. (Trollbdick, J., & Lindstrom, S., 2021)

Det ar inte helt latt att vara transparent och arlig och att kanske till och med gora fel. Men
en ansvarsfull och trovardig kommunikation &r ocksa att ta till sig eventuell kritik man kan
fa och att lara sig av den. Foretag som anvander sig av kommunikationen som en berattelse
och har en relation till sin malgrupp lyssnar och reagerar da malgruppen sager att foretaget
har gjort fel. Oppen kommunikation om problemen &r bevis pa att foretaget har forstatt ut-
maningen och vilken del av verksamheten som har en negativ paverkan. Nar foretaget sedan
delar resan med sina medarbetare, kunder och andra intressenter dar de jobbar aktivt med
att forandras till det battre, blir ocksa hallbarhetskommunikationen trovardig och foértroen-
det for foretaget okar igen. (A.Hégberg, personlig kommunikation, 9 juni, 2023)
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En lyckad hallbarhetskommunikation ar ocksa att foretaget 6ppet och transparent kom-
municerar sitt syfte utdver att tjdna pengar. Det ar ocksa viktigt att formedla vad foretaget
ger tillbaka till samhallet. (Metell Suomalainen och Iwefors Hédggblom, 2022)

Alla pastdenden om miljo- och klimatpdverkan maste ga att kvalificeras, vilket innebar
att ord som ar vaga eller luddiga helst bor undvikas. Kommunicera bara det som galler. Ifall
man till exempel har en produkt som &r atervunnen av fisknat, da ska man kommunicera
det och inget annat.

Pastaendet maste kunna verifieras. Det har handlar om transparens, matbarhet och tred-
jepartscertifieringar. Om man sager att produkten eller tjansten har lagre klimatavtryck, da
maste man ocksd kunna verifiera hur man vet det. Hur det blivit matt, vilket verktyg har
anvants och vem har granskat pastaendet? Satt dig sjalv i mottagarens position genom att
besvara fragan "hur kan du veta det?”. (Metell Suomalainen och Iwefors Higgblom, 2022)

Utifran ett hallbarhetskommunikationsperspektiv forlorar man valdigt mycket pa att inte
vara trovardig. Att backa upp pastaenden med verifikationer som till exempel en standardi-
sering eller certifiering gor att hdllbarhetskommunikationen blir mera trovardig. (A. Nyquist,
personlig kommunikation, 25 augusti, 2023)
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11. Hallbarhetskommunikation
i Osterhotten.

Enligt Hanna Malkamadki pa néringslivsbolaget VASEK ér foretag i Sverige 6verlag
bittre pa att kommunicera hallbarhet jimfort med foretag i Osterbotten. Det &r
synd eftersom manga foretag i Osterbotten redan jobbar hallbart utan att de

tinker pa det. Radslan for att gronmala sina foretag ar dnnu for stor.

Man kan ana att hallbarhet och hallbarhetskommunikation blir viktigare och viktigare gen-
om att ménga storre féretag i Osterbotten redan har skilda avdelningar som jobbar bade
med hallbarhet och hallbarhetskommunikation. De har foretagen tar nu stora steg framat.
(Hanna Malkamdki, personlig kommunikation 1.9.2023)

Pia Holkkola-L6f fran utvecklingsbolaget Concordia och Sara Liback-Sandin fran kom-
munikationsbyran Losvik & Flén haller med och menar att vi i Osterbotten garna blickar
mot Sverige och hur de kommunicerar hallbarhet. Svenskarna ar 6verlag mycket duktiga pa
att kommunicera medan vi har i Osterbotten inte har fér vana att kommunicera férran allt
ar certifierat, paketerat och klart. Vi borde hitta en medelvag och bérja vaga kommunicera
mera Oppet om hur vi jobbar hallbart.

Vi har en optimal situation har i Osterbotten, vi kan ta det basta fran Sverige och det basta
fran det finska sattet att arbeta och fa en fungerande helhet. Det som kan kadnnas konstigt
for manga foretag ar att mycket av det som nu kommer upp inom hallbarhetsarbetet och
hallbarhetskommunikationen ar sddant som man jobbat med redan i dratal, utan att tanka
pa att det skulle vara héllbart. Generellt sett har féretag i Osterbotten en bra grund med data
dar man jamfor till exempel elférbrukning eller spillmaterial. (P. Holkkola-L6f., S. Libéck-Sand-
in, personlig kommunikation, 8.9.2023)

Enligt Hanna Malkamaki pa VASEK &r hallbarhetskommunikationens tre storsta utman-
ingar for Osterbottniska foretag foljande:

* Man forstar inte att man redan jobbar hallbart inom vissa omraden
och att man ska beritta om dessa saker.

e Man ar radd for gronmalning.

¢ Man vet inte hur man ska kommunicera for att fa hallbarhets-
kommunikationen trovirdig.

Pia Holkkola-Lof fran Concordia och Sara Liback-Sandin fran Losvik & Flén haller med om
det som tidigare tagits upp, att foretag far en trovardig hallbarhetskommunikation genom
att anvanda sig av miljdledningssystem eller certifikat som ar verifierat av tredje part. For
storre foretag ar dessa ndédvandiga och eventuellt ett krav fran deras kunder medan mindre
foretag eventuellt kan tycka att det ar en for stor kostnad att gora olika certifieringar.

Osterbottniska féretag borde bérja vaga anvanda den insamlade datan pé ett annat satt
och anvanda den for att verifiera sin hallbarhetskommunikation. Dessa foretag kommer
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att vara féregangare inom hallbarhetskommunikation i Osterbotten. Genom den samlade
datan kan man till exempel verifiera och kvalificera hur man kommit fram till att man gar
mot ett mera hallbart féretagande. Genom storytelling kan man arligt ta upp att man ar i
borjan av hallbarhetsarbetet och lar sig under vagens gang. Sa maste vi alla gora.

Viktigt ar att halla sig alert om vad som hander inom detta omrdde eftersom det snabbt
kan komma stora krav ocksa pa mindre féretag, endera via lagstiftning eller att storre fore-
tag satter hogre krav pa sina underleverantérer. (P. Holkkola-L6f., S. Libdck-Sandin, personlig
kommunikation, 8.9.2023)

Hanna Malkamaéki ar inne pd samma spar och menar att dagens kunder vet mycket mera
och ar mera kravande vad galler hallbarhet. Stora féretag kommer att borja krava mera av
sina underleverantorer for att sjélva bli mera hallbara. Ifall underleverantéren inte kan upp-
visa hur hallbar den ar eller kan kommunicera det kan det i varsta fall leda till att den mister
sin kund. (Hanna Malkamdki, personlig kommunikation 1.9.2023)

“Good enough for now, safe enough to try.” Lotta Adelstdl
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12. Mina egna tankar.

Jag jobbar sjdlv inom batindustrin och har under arbetet med detta examens-
arbete funderat 6ver hur jag skulle skéta hallbarhetskommunikationen. Jag kan
inte annat &n att igen konstatera att det dr svart. Det viktigaste borde dnda vara
att inte 6veranalysera utan i stéllet borja pa och beta av en del i taget.

Jag anser att forst och framst borde ledningsgrupper inom foretag i alla branscher lara sig
mera om vad hallbarhet ar pa riktigt. Man maste forsta att man ar en del av problemet. Efter
att de kunskaperna implementerats kan man ga vidare och bérja jobba med omstéliningen
mot ett mera hallbart féretagande, visa riktning och féra ut hallbarhetsarbetet till hela fore-
taget. Det ar nu som man ocksa ska borja kommunicera om vad man gor.

| kapitel 5 tar jag upp olika utmaningar som féljer med hallbarhetskommunikation. | dag
tycker jag mig se en stor forvirring vad galler foretagens marknadsforing och hallbarhets-
kommunikation. Det sarskiljs inte och ibland far jag kanslan av att féretag forsoker salja
hallbarhet och helt har glomt bort sin egentliga produkt eller tjdnst. Beror detta pa att tradi-
tionella marknadsfoérare nufortiden ocksa far i uppgift att kommunicera hallbarhet och att
de inte har tillrackligt med kunskap inom detta omrade? Man anvander ord som till exempel
hallbar, klimatneutral och gron alltfor ofta i marknadsforingen utan att varken verifiera eller
kvalificera dessa pastaenden. Vad hander med kommunikationen om man inte far anvanda
sig av dessa ord? Forstar man skillnaden mellan marknadsféring och hallbarhetskommuni-
kation (vilket jag skrev om i kapitel 4 och 6) tror jag ocksa att hdllbarhetskommunikationen
blir mera trovardig.

Med hallbarhetskommunikation behéver man tanka pa ett helt annat satt an vad vi nor-
malt &r vana vid da det kommer till hur vi marknadsfér vara produkter och tjanster. Jag vill
pdasta att det ar annu svarare for Osterbottningar an andra att g& mot principen att kommu-
nicera om nagot som annu inte ar klart eller fardigt paketerat. Det ligger inte i var natur att
visa vilka utmaningar vi har, eller att vi bara har gjort ndgot halvfardigt da vi borjar kommu-
nicera om det. Det har &r enligt mig en av de stérsta utmaningarna for féretag i Osterbotten
vad galler hallbarhetskommunikation.

Det ar manga fragor som ska redas ut da det kommer till hallbarhet och vi maste lara oss
pa vagen. Genom hallbarhetskommunikation kan man bade utbilda och driva pa hallbar-
hetsarbetet, darfor ar det sa otroligt viktigt att kommunicera hallbarhet pa ett ansvarsfullt
och trovardigt satt. Ifall mottagarna inte tror pa budskapet angaende hallbarhet har man
misslyckats och det kan gora storre skada an nytta.

En annan intressant sak som jag tar upp i kapitel 5 ar att kundernas engagemang och in-
tresse for hallbarhet stiger i Finland ar for ar. Pa samma gang ar fortroendet for hallbarhets-
kommunikation daligt. Det 6kar, men ar anda inte pa den niva den borde vara. Har ser jag
ett stort ansvar och en mojlighet for foretagen att bli battre pa sin hallbarhetskommunika-
tion.

| detta examensarbete har jag inte desto mera gatt in pa hallbarhetsrapporteringar efter-
som det sker stora forandringar inom EU vad galler olika direktiv. Jag ville &nda ta upp nagra
hallbarhetsrapporteringar i kapitel 9 for att belysa vikten av att anvanda sig av tredjeparts-
rapporteringar. For foretag som annu inte satt sig in i hallbarhetsrapportering ar det hog tid
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En historia av
trovardighetsskapande.

vi var affdr for
att stdlla om.”
“Var affadr
pdverkas
och pdverkar
"Vi dr pa en hdllbar
resan och har ~ utveckling.”
dr bevisen pd

"Vi ska senast ~ att vi kommer

2030 uppng Xy framat.”

for att minska

“Vi ska jobba ~ pdverkan.”

foér att minska
var negativa
“Vi tycker paverkan.”
det dr viktigt
med hdllbar

utveckling.”

FIGUR 6. En historia av trovérdighetsskapande. (fritt efter A.Hogberg, Mission Anew, 2023)

att géra det nu annars kommer man aldrig att komma i kapp de som redan gjort hallbar-
hetsrapporter en tid.

| kapitel 11 skriver jag om hur vi i Osterbotten ser pa hallbarhetskommunikation. Har be-
hovs en snabb forandring i var installning. Det gar inte att vanta pa att vi ska bli klara med
hallbarhetsarbetet och sen borja kommunicera for vi blir aldrig klara med hallbarhet. | stallet
borde vi tdnka om och slanga ut vara problem pa bordet och hoppas pa att skapa en diskus-
sion och kanske till och med fa hjalp. Jag vill inte tro att ndgon gronmalar sitt foretag med
vilja utan att det i stallet handlar om okunskap. Blir man anklagad for att gronmala borde
man lara sig av det, utvardera var det gick fel och uppdatera sin kommunikation sa att den
blir mera trovardig och ansvarsfull.

Anna Hogberg pa Mission Anew har gjort en egen makrospaning pa hur svenska bolag
kommunicerat om hallbarhet under de senaste 13 aren. | hennes spaning kan man se hur
hallbarhetskommunikationen i Sverige har vaxt fram 6ver tid och blivit mera ansvarsfull och
konkret. Jag havdar att en del av det beror pa att foretag lart sig under resans gang, samt
forstatt fordelarna och vikten av att hallbarhetsarbetet och hallbarhetskommunikationen
gors pa ratt satt.

Enintressant sak som jag noterat under tiden jag skrivit detta examensarbete, 1ast mangd-
er av olika artiklar, hemsidor och diskuterat med manga som jobbar med hallbarhetskom-
munikation ar att manga som jobbar med hallbarhetsfragor och hallbarhetskommunikation
inte sjalva kommunicerar om hur deras foretag jobbar hallbart. | de fall dar dessa fragor
faktiskt kommuniceras, finns det anda sallan en vision, verklig plan, problembeskrivningar,
verifieringar och kvalificeringar om hur foretagets hallbarhetsarbete framskrider. Varfor ar
det sa? Jag anser i varje fall att dessa foretag borde leva som de lar. Pa sa satt visar de ocksa
vagen for hur en bra hallbarhetskommunikation gors.

Kommunicera mera. Men hllbart. « 31

”Sa hdr fordndrar



13. Studie:

Foretags hallbarhetskommunikation i Jakobstadsnejden

Jakobstadsnejden har ett stort utbud av tillverkande foretag inom olika
branscher. Fokus fér undersékningen i detta examensarbete ligger pa lokala

tillverkande foretag som ar stora for nejden.

De undersoOkta foretagens omsattning ligger mellan 17 000 000 euro och 300 000 000 euro.
Sammanlagt har jag granskat 13 féretags hemsidor for att se hur de kommunicerar sitt hall-
barhetsarbete. Jag har valt att inte desto mer presentera foretagen eller namna féretagen
vid namn pa grund av att mitt syfte inte ar att peka finger. Ingen har heller blivit tillfragad om
de vill vara med i undersoékningen. Det har varit ett strategiskt val att inte kontakta féretagen
och diskutera med dem utan att i stallet endast se pa vad de kommunicerar om sitt hallbar-
hetsarbete pa sina respektive hemsidor. Pa sd satt har de inte haft en chans att komma med
ytterligare forklaringar. Syftet med undersokningen ar endast att fa en forstdelse pa nivan
av hallbarhetskommunikationen i Jakobstadsnejden, se om resultatet motsvarar teorin och
ifall det finns utrymme for forbattringar.

Foretagen ar slumpmassigt valda och det finns ingen kdnnedom fran min sida om féreta-
gen jobbar med hallbarhet eller inte. Det ar bara ett antagande att stora foéretag som dessa
kommunicerar och jobbar med héllbarhet. | studien har endast foretagens hemsidor under-
sokts och fokus har legat pa verksamheten och inte pa produkterna.

Modellen "Talk the walk” har jag tagit fram utifran fakta fran den teoretiska delen i exa-
mensarbetet. Modellen visar hur ansvarsfull hallbarhetskommunikation gors. Modellen ar
indelad i fem olika stadier som beskriver arbetet som maste goras innan man kan bérja
hallbarhetskommunicera, se figur 7.

Da hdllbarhetsarbetet ar pabodrjat beskriver de fem trappstegen vad man ska kommu-
nicera utifrdn det arbete man gjort. Modellen beskriver hur hallbarhetskommunikationen
kan goras fran det att man kommit igdng med sitt hallbarhetsarbete och har borjat namna
hallbarhet i sin kommunikation till att man kommunicerar allt som kravs for en riktigt bra
och ansvarsfull hallbarhetskommunikation, se figur 8.

For att kunna evaluera hallbarhetskommunikationen pa féretagens hemsidor har jag ock-
sa tagit fram en konkret evalueringsmodell, se figur 9. Med den vill jag fa fram hur trovardigt
och ansvarsfullt de undersokta foéretagen kommunicerar om sitt hallbarhetsarbete pa deras
hemsidor. For varje punkt kan man fa 0-3 poang. For att fa en objektiv och rattvis bedomning
har jag ocksa beskrivit vad som borde kommuniceras for att foretaget ska fa 1, 2 eller 3 po-
ang for en viss punkt. Ifall inget kommuniceras far punkten 0 podng. Minsta mojliga poang i
"Talk the walk"-evalueringsmodellen ar 0 poang och max poang ar 30 poang.
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FIGUR 7. De fem stadierna i modellen "Talk the walk”. (Mikaela Kristola, 2023)

Modellen Talk the Walk.

Ansvarsfull hallbarhetskommunikation:
Naér hallbarhetsarbetet gors forst och sedan foljs upp med en hallbarhets-
kommunikation som dverensstammer med handlingarna.

1

Foretagets ledningsgrupp har forstatt att man ar en del av problemet
och varfér man behdover stalla om till en mera hallbar affarsidé. Vision-
en, strategin och malen vart man vill ar bestamda. Bollen ar satt i rull-
ning och hallbarhetsarbetet ska ut i féretaget. Den interna hallbarhets-
kommunikationen kommer igdng och man skolar sina anstallda for att
fa med alla pa hallbarhetsresan. Bade den interna och externa hallbar-
hetskommunikationen ar sammankopplad med varumarket/féretaget.

Kartlaggningen ar gjord genom certifieringar och/eller tredje partens
rapporter, man har forstatt vilka problemomraden som finns och var
foretagets storsta miljopaverkan finns. En plan gors upp for att man
ska kunna sakerstalla och bevisa hur man kan minska foretagets miljo-
paverkan. Man forstar ocksa vilka fordelarna ar da hallbarhetsarbetet
kommuniceras pa ett ansarsfullt satt. Relevant information kommuni-
ceras med forhallande till foretagets miljopaverkan.

Foretaget 6ppnar upp till dialog med sina anstallda, kunder, leverant-
orer. Man kommunicerar foretagets problemomraden och séker sam-
arbeten for att hitta I6sningar och kanske lara sig av andra med lik-
nande utmaningar. Miljopastaenden verifieras och kvalificeras genom
att man kommunicera certifieringar foretaget har och vilka tredjeparts
rapporteringsverktyg som anvands.

Foretaget kommunicerar ut sin hallbarhetsrapport och anvander den
som stdd i sin hallbarhetskommunikation under hela aret. Forstaelse
finns hur de tre hallbarhetsdimensionerna hanger ihop, man arbetar
inom alla dimensioner och kommunicerar om dem alla. Verifiering och
kvalificering av hallbarhetspastdendena fortsatter och man kommuni-
cerar bade sina framsteg och utamaningar.

Foretaget kommunicerar sitt syfte framom vinst, gér analyser om fram-
tiden, utbildar och inspirerar andra att komma vidare i hallbarhets-
arbetet. Vidare kan man till exempel sponsorera forskning eller bedriva
egen forskning, allt for att visa hur féretaget bidrar till en positiv sam-
hallsutveckling.
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FIGUR 8. De fem trappstegen i modellen "Talk the walk”. (Mikaela Kristola, 2023)

Talk the WalK - De fem trappstegen.

A. Kommunicera vardet av att foretaget jobbar hallbart.

B. Kommunikationen ar sammankopplad med
varumarket/foretaget.

a

Ansvarsfull hallbarhets-
kommunikation

A. Kommunicera hallbarhetsrapport.

B. Kommunicera alla tre hallbarhetsdimensionerna.

A. Anvand foretagets plattform for att belysa
miljoproblem.

B. Kommunicera féretagets syfte framom vinst.
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FIGUR 9. "Talk the walk”, evalueringsmodell for undersékningen (Mikaela Kristola, 2023)

Talk the Walk - Evalueringsmodell.

ANSVARSFULL HALLBARHETS-

KOMMUNIKATION 1 POANG 2 POANG 3 POANG
1A Kommunicera vardet av att Viktigt med Namn varfor foretaget Kommunicera kring varfor
féretaget jobbar hallbart. hallbarhet. jobbar hallbart. foretaget jobbar hallbart
och vad som ar viktigast.
1B Kommunikationen ar Namn foretaget/varu- Namn omradet man Kommunicera kring varfor
sammankopplad med market i hallbarhets- verkar inom. det ar viktigt att foretaget
STADIE1  Vvarumarket/foretaget. kommunikationen. varnar om vissa globala mal.
2A Kommunicera en Sank foretagets Namn ett mal och en Kommunicera kring var ni
konkret utvecklingsplan. miljopaverkan. plan hur ni ska ta er dit. befinner er nu och vad ni ska
gora for att bli klimatneutrala.
2B Kommunicera relevant in- Kommunicera Namn foretagets Kommunicera hela
formation i férhallande till mindre relevanta storsta miljo- bilden av varifran er
STADIE 2 foretagets miljopaverkan. miljopaverkningar. paverkningar. miljopaverkan kommer.

STADIE 4

STADIE 5

Kommunicera
hallbarhetsrapport.

Kommunicera alla
tre hallbarhets-
dimensionerna.

Anvand foretagets
plattform for att
belysa miljéproblem.

Kommunicera
foretagets syfte
framom vinst.

Arbeta pa en
hallbarhetsrapport.

Namn alla tre
hallbarhets-
dimensionerna.

Informera allmant
om miljéproblem.

Sponsorera
exempelvis
forskning.

Kommunicera hallbar-

hetsrapport.

Kommunicera hur
ni jobbar inom alla
tre hallbarhets-
dimensionerna.

Kommunicera miljé-
problem och férsok

fa andra engagerade.

Sponsorera exem-
pelvis forskning och
kommunicera kring
problemomraden.
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Anvand hallbarhetsrap-
porten i hallbarhetskom-
munikationen hela aret.

Kommunicera hur ni jobbar
inom alla tre hallbarhets-
dimensionerna och vilka
problem som maste I6sas.

Kommunicera miljéprob-
lem och skapa scenarier for

hur det kan se ut i framtiden.

Var sjalv ambassadoér for
exempelvis forskning,
kommunicera och s6k
samarbeten.




14. Sammanfattning.

Efter evalueringen av de 13 foretagens hemsidor kommer jag har nedan att
redovisa for resultatet och géra en bedomning om hur hallbarhetskommu-

nikationen ser ut i Jakobstadsnejden.

Tva av foretagen, vilket motsvarar lite mera an 15 procent, namner inte alls hallbarhet pa
sina hemsidor. Har skulle det vara intressant att veta ifall foretagen jobbar hallbart men inte
kommit i gang med hallbarhetskommunikationen eller vad det beror pa. Sju av féretagen,
nastan 54 procent, kommunicerar lite om hdllbarhet. Dock &r manga av dessa texter statiska
och beskriver hallbarhet mera allmant, inte hur foretaget jobbar med hallbarhet. Manga av
foretagen i denna grupp far sina poang genom att de har certifieringar och ndmner alla tre
hallbarhetsdimensionerna.

Fyra av foretagen, nastan 31 procent, kommunicerar om deras hallbarhetsarbete mycket
mera an de andra foretagen. Tre av dessa foretag kommunicerar ocksa sina hallbarhetsrap-
porter. Min slutsats har ar att ifall foretaget hallbarhetsrapporterar har de ocksa en battre
forstaelse for vad hdllbarhet ar och hur viktigt det ar att kommunicera om hur foretaget
arbetar for en mera hallbar framtid.
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FIGUR 10. Sammanfattning av ansvarfull hallbarhetskommunikationen i Jakobstadsnejden.
(Mikaela Kristola, 2023)
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FORSTA STADIET i "Talk the walk”-modellen ger ett positivt intryck. Figur 11 och figur 12 visar
att foretagen har forstatt att det ar viktigt att jobba med hallbarhet och att kommunicera
det. Det som jag saknar i manga av texterna ar varfor det ar viktigt att jobba hallbart for det
specifika foretaget och hur det &r sammankopplat till de globala malen. Enligt mig borde de
kommunicera mera om att de forstar att de ar en del av problemet, visionen for hallbarhets-
arbetet och vad som ar viktigt for just detta foretag.
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FIGUR 11.1A Virdet av att féretag jobbar hallbart kommuniceras. (Mikaela Kristola, 2023)
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FIGUR 12. 1B Kommunikationen dr sammankopplad med varumdrket/féretaget. (Mikaela Kristola, 2023)
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Redan i ANDRA STADIET syns det att det ar mycket svdrare att kommunicera hur planen
ser ut for att foretaget ska bli mera hallbart, nar man vill uppna vissa mal och hur man ska ta
sig dit. Det ar inte heller latt att kommunicera relevant information med tanke pa foretagets
miljopaverkan. Det intressanta har ar att ett av de foretag som hallbarhetsrapporterat anda
inte har en stark hallbarhetskommunikation om sin utvecklingsplan. Tva av féretagen som
hallbarhetsrapporterar har heller inte relevant information om féretagets miljopaverkan.
Kan det vara sa att man inte anvander sin hallbarhetsrapport maximalt utan att den gloms
bort direkt den ar lanserad?
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FIGUR 13. 2A Konkret utvecklingsplan kommuniceras. (Mikaela Kristola, 2023)
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FIGUR 14. 2B Relevant information kommuniceras i férhdllande till féretagets miljépaverkan.
(Mikaela Kristola, 2023)
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TREDJE STADIET bekraftar det som jag skrev om i kapitel 11, att vi i Osterbotten generellt
inte vill tala 6ppet om de utmaningar vi har. Det har ar ocksa en av de svaraste delarna inom
hallbarhetskommunikation for foretag dverlag, att vaga blotta sig och séka samarbeten for
att 16sa problem. Da det kommer till verifiering och kvalificering av foretagens miljopasta-
enden ar resultatet alarmerande. Det har ar en av de viktigaste delarna inom hallbarhets-
kommunikation for att gora den trovardig och ansvarsfull. De foretag som har fatt en poang
har endast samlat poangen genom att de har kommunicerat sina miljocertifieringar. De tre
foretag som fatt tva poang ar de féretag som hallbarhetsrapporterar. Men dven har kan man
dnska en forbattring av verifieringen och kvalificeringen genom mera kommunikation om
hur man kommit fram till sina slutsatser och vilka tredjepartsgranskare man anvant sig av.
Viktigt ocksa att komma ihag att detta ska vara i direkt anslutning till pastdendena.
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FIGUR 15. 3A Beskrivning av utmaningar féretaget jobbar med vad giller hallbarhet kommuniceras.
(Mikaela Kristola, 2023)
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FIGUR 16. 3B Verifiering och kvalificering av hallbarhetsarbetet kommuniceras (Mikaela Kristola, 2023)
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| FJARDE STADIET har man bérjat jobba pé en hallbarhetsrapport eller har redan héllbar-
hetsrapporterat nagra ar. Det ar orovackande att det bara ar 23 procent av medelstora till
stora tillverkande foretag i Jakobstadsnejden som hallbarhetsrapporterar. Storsta delen av
de foretag som jag haft med i undersokningen kommer att paverkas av de kommande lagar-
na om krav pa hallbarhetsrapportering som kommer inom tva till tre ar. Jag tror att det blir
en "ketchupeffekt” har inom de narmaste aren och da stiger ocksa priserna pa att fa hjalp
med hallbarhetsrapporteringarna. Av de 13 foretag som jag undersokt ar det atta stycken
som namner alla tre hallbarhetsdimensionerna pa sina hemsidor. Det ar dock ingen som
berattar om hur de jobbar med till exempel de sociala hallbarhetsdimensionerna och hur de
mater for att se att de gdr mot ratt hall.
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FIGUR 17. 4A Hallbarhetsrapport kommuniceras (Mikaela Kristola, 2023)
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FIGUR 18. 4B Alla tre hallbarhetsdimensionerna kommuniceras (Mikaela Kristola, 2023)

Kommunicera mera. Men hallbart. + 40



Det FEMTE STADIET och sista stadiet var som vantat svar och det ar inte manga som kom-
mit sa langt annu. Det som anda var en positiv 6verraskning var att ett foretag faktiskt har
en bra bérjan pa att anvanda sitt foretags plattform for att belysa miljoproblem inom deras
bransch.
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FIGUR 19. 5A Foretagets plattform anvands for att belysa miljéproblem (Mikaela Kristola, 2023)
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FIGUR 20. 5B Féretagets syfte framom vinst kommuniceras (Mikaela Kristola, 2023)

Efter att jag sett resultaten fran "Talk the walk”-evalueringsmodellen jamforde jag foretag-
en med Anna Hogbergs spaning om hur trovardighetsskapandet inom hallbarhetskommu-
nikation har sett ut i Stockholmsregionen (vilket jag skrev om i kapitel 12). Min bedémning ar
att manga foretag i Jakobstadsnejden annu inte kommit med pa Annas spaning eftersom de
inte alls kommunicerar om sitt hdllbarhetsarbete. Eller finns det medelstora till stora foretag
i Jakobstadsregionen som inte dnnu arbetar hallbart? De foretag som fick hogst poang i "Talk
the walk"-evalueringsmodellen var sddana foretag som hdllbarhetsrapporterar. Dessa fore-
tag arbetar helt klart for ett mera hallbart foretagande men hallbarhetskommunikationen
slapar efter. Ifall jag skulle satta in dem i Anna Hégbergs spaning, skulle jag placera dem vid
ar 2013-2015. Har finns en stor potential till att snabbt férbattra sin hallbarhetskommunika-
tion genom att anvanda sig av sin hallbarhetsrapport under hela dret och att ta min "Talk the
walk”-modell som stdd i hallbarhetskommunikationen.
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14.1 Studiens resultat jamfort med syftet

Sammanfattningsvis anser jag att utfallet av undersdkningen dverensstammer val med teo-
rin. Det gar inte att ha en ansvarsfull och trovardig hallbarhetskommunikation utan att veri-
fiera och kvalificera sina hallbarhetspastaenden.

| undersokningen fanns det manga foretag som har statiska texter om hallbarhet och
beskriver hallbarhet mera allmant i stallet for att kommunicera sitt hdllbarhetsarbete i berat-
tande form. Da man kommunicerar om hallbarhet pa det sattet lamnar lasaren med fragor
som “Hur vet ni det?”, "Hur har ni gjort for att komma fram till det?” och "Vem har granskat det?”.
Det inger inget fortroende, vilket visar hur viktigt det ar med att verifiera och kvalificera hall-
barhetspastaenden. Det har ar svart och det syns ocksa i undersokningen.

Undersokningen var koncentrerad pa foretagens verksamhet men det ar manga som
blandar ihop hallbarhetskommunikationen mellan verksamheten, produkten och férpack-
ningen vilket gér kommunikationen otydlig. Teoridelen beskriver vardet av att tydligt kom-
municera vad det ar man syftar pa for att undvika misstolkningar.

| teoridelen redogors hur viktigt det ar att kommunicera sin hallbarhetsplan, sitt mal, hur
man ska nd malet, problem féretaget har inom hallbarhetsarbetet och att relevant informa-
tion kommuniceras. Jag hade forvantat mig att féretagen som hallbarhetsrapporterar ocksa
skulle kommunicera detta battre an de andra féretagen men har hade jag fel. Aven de fére-
tag som hallbarhetsrapporterar har stora méjligheter att forbattra sin hallbarhetskommuni-
kation har for att géra den mera ansvarsfull och trovardig. Dock ska namnas att de foretag
som hallbarhetsrapporterar troligtvis har en battre forstaelse for hdllbarhet och att de av
den anledningen hallbarhetskommunicerar mera jamfort med de 6vriga foretagen.

Foretag Overlag maste bli battre pa att verifiera och kvalificera sina miljopastdenden och
det maste ske snabbt. Teoridelen visar att kundernas och konsumenternas fortroende for
hallbarhetskommunikation ar svag. Har har foretagen ett stort ansvar, bade gallande att
kommunicera trovardigt och ansvarsfullt men ocksa att fa hallbarhetsarbetet att ga framat.
| undersékningen kom det fram att det finns en hel del brister dven hos foretagen som redan
ar pa god vag med sin hallbarhetskommunikation. Darfor har jag gjort radardiagram pa de
fyra foretag som fick hogst poang i undersokningen. Med dessa radardiagram vill jag visa
var dessa foretag kunde satta lite extra arbete for att fa en mera ansvarsfull och trovardig
hallbarhetskommunikation, se figur 21.

FORETAG 3

kunde starka sin hallbarhetskommunikation genom att kommunicera utveck
lingsplanen for sitt hdllbarhetsarbete, var de har sin stérsta miljopaverkan och hur
de jobbar for att sanka den. Jag rekommenderar att de efter det skulle 6ppna upp
om vilka problem de har gallande hallbarhet.

FORETAG 6

har inlett sin kommunikation kring varfér hallbarhet ar viktigt fér dem, men det
skulle vara bra att fa en battre tydlighet har. Troligtvis skulle det ocksa hjalpa fore
taget att kliva flera steg framat bade inom hallbarhetsarbetet och hdllbarhetskom
munikationen. Stadie 3 och 4 &r svagt och det ar har som ansvarsfull hallbarhets-
kommunikation har sin grund, att verifiera och kvalificera miljopastdenden.
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FORETAG 8

har en ratt bra bredd pa sin hallbarhetskommunikation men har borde de bli
battre pa att lyfta fram sina svarigheter inom hallbarhetsarbetet och halla sig till
relevant information, sddant som verkligen gor skillnad.

FORETAG 10

kunde satta storre vikt pa att kommunicera varfor hallbarhet ar viktigt for deras
foretag och beratta om utmaningar de jobbar med. Nu koncentreras mycket av
kommunikationen pa dimensionen som handlar om miljo, men féretaget borde
ocksa fa in de sociala och ekonomiska dimensionerna.
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FIGUR 21. Radardiagram for foretag 3, 6, 8 och 10. (Mikaela Kristola, 2023)
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14.2 Forslag till fortsatt forskning

Det skulle vara intressant att géra samma undersdkning med foretag i till exempel Helsing-
fors, Tammerfors och Uledborg for att fa fram om kvaliteten pa hallbarhetskommunikatio-
nen skiljer sig at i olika delar av Finland.

Foljande steg skulle kunna vara att kontakta féretagen som ovetande varit med i denna
undersokning, presentera resultatet och fa till en diskussion om deras faktiska hallbarhets-
arbete. Skulle uppfattningen om hur de jobbar hallbart andra da?

"Do the best you can until you know better.
Then, when you know better, do better.”
Maya Angelou
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