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& ret 2020 var ett ar i stindig foridndring. Vi lirde oss att
arbeta och studera pa nya siitt och att arbeta digitalt blev det
nya normala.

Det vi en géng tog for givet var nu omojligheter. Forandringen paverkade
oss alla men vi anpassade oss och var innovativa. Detta ar en intressant
likhet mellan kommunikationsbranschen och aret 2020, kommunikations-
branschen ar aven den i stindig forandring. I denna rapportsamling tar
forfattarna avstamp i den foranderliga kommunikationsbranschens
utmaningar, bade dagens och morgondagens. I den forsta rapporten, som
ar skriven av Petra Olgarsson, undersoks huruvida influencers kan forbattra
den offentliga sektorns chans att kommunicera med unga. Sofia Hallberg
undersoker vikten av grona varden inom marknadsforing och Linnéa
Forssell utforskar hallbarhetskommunikation i ett samhélle som efter-
stravar FN:s globala mél men samtidigt suktar efter roda priser under
Black Friday. I Emelie Halltofts rapport skildrar hon problematiken om
PR-branschen borjar forlita sig mer pa gratisarbete och Victoria Bertilsson
djupdyker i hur den informella interna kommunikationen forandrats nar
traditionella arbetsforhallanden blev omkullkastade under pandemin 2020.

Det som forenar dessa rapporter ar hur de belyser forandringar, skiften och
utmaningar inom kommunikation. Denna rapportsamling erbjuder
underlag, tips och spaningar om hur delar av morgondagens kommunika-
tion kan komma att se ut.



Hur ska vi na unga?

Mojligheter och risker med influencers och offentlig sektor

Petra Olgarsson

Smittspridningen av covid-19 bland Sveriges ungdomar har under hésten 2020 varit ett stort
problem, och f& ungdomar har féljt restriktionerna. Samarbeten mellan offentlig sektor och
influencers skulle kunna vara ett satt att na fram till ungdomar vid kriser, likt coronapandemin.
Detta ar nagot som testats i Finland, dér influencers raknas som samhallsviktig verksamhet.
Influencers bygger en relation till sina féljare dver tid, som gor féljarna mer benégna att folja
influencerns rad. Att samarbeta med influencers kan vara ett satt att uppna en form av dialog
mellan offentlig sektor och medborgarna. Det kan &ven vara ett [ampligt satt att nd de som inte
soker information sjélva.



mittspridningen av covid-19 har varit stor bland landets unga, och restriktion-

erna har inte alltid foljts. Samarbeten mellan influencers och offentlig sektor
skulle kunna vara en del av l6sningen, vilket vi sett i Finland dar influencers riknas
som samhaillsviktig verksamhet. Men med dessa samarbeten foljer en del risker.

En dag i slutet av november 2020 kunde
uppemot en miljon manniskor motas av ett
Instagraminlagg av influencern Therése
Lindgren. Rubriken 16d “Livestream med
statsministern!” och hon informerade om att
hon dagen darpa skulle prata om influencers
roll i coronapandemin tillsammans med
statsminister Stefan Lofven. Foljarna fick
mojlighet att stilla fragor pa forhand, och det
ledde till over 1 700 kommentarer.! I livesand-
ningen svarade statsministern pa fragor om
bland annat skolan och psykisk ohalsa, vilket ar
fragor som engagerar Therése Lindgrens unga
foljare. Livesandningen har nastan 450 000
visningar2 och har hyllats av bide Therése
Lindgrens foljare och av branschkollegor.3
Detta ir inte det enda exemplet pa samarbeten
som skett mellan influencers och foretradare
fran offentlig sektor under pandemin, men det
kan anses vara det mest lyckade.

Samarbeten mellan influencers och offentlig
sektor har potential att bli lyckade, d4 influen-
cers nar ut till ménga och dessutom har goda
mojligheter att paverka sina foljare.4 Men de
kan aven landa fel. Bland de forsta att sam-
arbeta med offentlig sektor var Margaux Dietz,
som i mitten av mars 2020 intervjuade bitrad-
ande statsepidemiolog Anders Wallensten samt
siande live fran en av Folkhidlsomyndighetens
presskonferenser.5 Hon tog initiativ till detta
eftersom hon vet att flera av hennes unga foljare
inte tar del av traditionella nyhets-

medier. Hon ville darfor bidra till att sprida
korrekt information.®

Exempel pa samarbeten under coronapandemin

g . Vistra
Margaux Dietz Folkhilsomyndigheten
i Uppsala

Det som komplicerar Margaux Dietzs forsok ar
att intervjun med Anders Wallensten
inkluderades i en mindre genomtéankt vlogg pa
hennes YouTubekanal. Under forsta halvan av
vloggen far tittarna se hur Margaux Dietz
bunkrar mat och andra nodvandiga artiklar,
efter att ha lyssnat pa ett rykte fran en bekant
om att Stockholm skulle ga i “lockdown”. Nar
hon senare hade varit pa Folkhalsomyndig-
hetens presskonferens inser hon att hon stressat
upp sig i onodan, och inte borde ha lyssnat pa
ryktet.” Mangden tittare minskar alltid gradvis
under en videos géng,8 och det ar darfor oklart
hur ménga av videons tittare som har sett hela
den tjugo minuter langa videon. Margaux Dietzs
intentioner var goda, men utforandet gjorde att
en stor del av budskapet kan ha gatt forlorat.
Istillet kan hon ha rakat uppmuntra till den
bunkring som nagra dagar senare ledde till att
flera av matbutikernas hyllor gapade tomma.9

Dessa exempel ar inte de enda samarbeten som
skett mellan influencers och offentlig sektor
under coronapandemin, men det ar framst
dessa tva som jag kommer att referera till under
rapporten.

Den senaste gangen som Myndigheten for
samhallsskydd och beredskap (MSB)
utviarderade hur de ska na barn och ungdomar
pa natet vid kriser var 2015.1° Som vi alla vet
har utvecklingen av tekniken samt anvand-
ningen av den forandrats snabbt de senaste
aren, och det kan darfor finnas behov av en ny
utvardering. Offentlig sektor forvaltar ett stort
fortroendekapital, och det ar viktigt att even-
tuella samarbeten gors pa ett genomtankt satt.
Med den har rapporten vill jag diskutera de
mojligheter och risker som kan uppkomma nar
influencers samarbetar med offentlig sektor for
att na ut till unga malgrupper. I den har texten
utgar jag fran coronapandemin som exempel,
men detta ar varken den forsta eller sista
gangen som offentlig sektor behover na ut till
unga. Coronapandemin ar daremot en situation
som har gjort det tydligt att de nuvarande
strategierna kanske borde utvarderas igen.



Smittspridningen bland unga

- ett kommunikationsproblem?

Under hosten 2020 stod unga i dldrarna 20—29
ar for flest konstaterade fall av covid-191t och
det ar en av de aldersgrupper som haft flest
konstaterade fall under hela pandemin.2 Aven
gymnasieungdomar ar en grupp dar smittan
spridits snabbt under hosten.13 Statsepidemi-
olog Anders Tegnell har konstaterat att unga
inte nodvandigtvis belastar sjukvarden, men att
smittan kan spridas till andra grupper.24 I den
har rapporten definieras unga som personer i
aldrarna 16—29 ar, eftersom de dels ar en grupp
som behover nés, och dels ar en generation dar
manga anvander sociala medier och foljer
influencers.15

I nyhetsmedier har det rapporterats om
ungdomsfester,16 studentsittningar” och
biltraffar som har lett till spridning av
covid-19.18 Faktumet att unga generellt sett
inte drabbas lika hart av sjukdomen tros vara
en starkt bidragande faktor till att restriktio-
nerna inte alltid f6ljs. Ulrik Hoffman, vd for
Ungdomsbarometern, tror att det vore bra om
det skapades en norm bland unga kring att folja
restriktionerna. En studie som Ungdoms-
barometern genomfort visade pa att unga i
aldrarna 15—24 ar i stor utstrackning upplever
att de sjalva foljer restriktionerna, men att
andra ungdomar inte gor det. Kinslan av att
man inte sticker ut om man misskoter sig ar en
stor del av problemet, och det dr det som beho-
ver andras. Unga ser videos fran fulla natt-
klubbar och tanker dé att det ar okej att festa,
eftersom alla andra verkar gora det.19

Det hir kan till stor del forstas som ett kom-
munikationsproblem. Det ar dels en fraga om
att ungas kunskaper om och forstaelse kring
covid-19 behover o0ka. Det dr dven en fraga om
radande normer, eftersom fler behover folja de
restriktioner som finns. Har skulle influencers
kunna spela en viktig roll. Inte bara for deras
stora publiker och att de foljs av ménga unga,
utan dven pa grund av att de har mojlighet att
paverka sina foljares beteenden och attityder.20

MSB slappte i december 2020 en kampanj
med syftet att né ut till unga. Huvudbudskapet
var att inte sprida smittan vidare. Kampanjen
bestod av videos med sddant som folk saknar

sedan tiden innan coronapandemin, sdsom
Luciafiranden, studenten och nojesparker. En
speakerrost forklarade att om vi ska kunna ga
tillbaka till det normala, kraver det att vi alla tar
vart ansvar nu.2! Forhoppningen var att
klippen skulle bli virala.22 Kampanjen kan
sakert fa vissa unga att tinka pa att deras
beteende nu kommer att paverka hur det blir
senare, men paverkar kanske inte normerna
kring att folja restriktionerna.

For att forstd hur man bast ska na ut till
ungdomar, ar det viktigt att veta vilka medier
de konsumerar. Ungdomar tar fortfarande del
av traditionella medier, men de gor det i min-
dre utstrackning an vad aldre adldersgrupper
gor. Daremot ar de storkonsumenter av sociala
medier och andra digitala plattformar.23 Barn i
aldrarna 14—17 ar har exempelvis i genomsnitt
37 timmar skarmtid i veckan.24

Pandemin har lett till att fler anvander sociala
medier25 och hela 99 procent av alla over 16 ar
som studerar anvander sociala medier, varav 91
procent gor det dagligen.26 Mer tid pa sociala
medier kan dven innebédra mer tid som dgnas at
att konsumera innehall fran olika influencers.27
Aven bortsett frin pandemin, ir féljandet av
influencers en viaxande trend.28 I dldrarna
17—-18 ar foljer exempelvis 79 procent ndgon
form av videobloggare. Bland de killar som
anvander YouTube, Twitch eller liknande

foljer 29 procent Felix “PewDiePie” Kjellberg
och bland tjejerna foljer 38 procent Therése
Lindgren.29 En mer utforlig redogorelse for
ungdomars medievanor, bade generellt och
kring nyhetssokande under coronapandemin,
finns i min bilaga.

Inspiration fran vart grannland

Samarbeten mellan influencers och offentlig
sektor under coronapandemin har skett i flera
andra lander. I Storbritannien har regeringen
genomfort reklamsamarbeten med influencers
som foresprakar den offentliga sjukvardens
tjanst for testning och smittsparning3° och i
Texas, USA, anvandes lokala influencers for att
sprida korrekt information om viruset.3!



Finland ar ett land som ligger i framkant nar
det kommer till samarbeten med influencers vid
kriser. Landet ar det forsta i varlden som
inkluderat influencers pé listan 6ver samhalls-
viktig verksamhet, dar yrken som lakare,
anstallda i matbutiker och busschaufforer ocksa
finns med. Detta for att regeringen anser att
influencers ar lika viktiga som traditionell
nyhetsmedia nar det kommer till att sprida
information snabbt, tydligt och korrekt vid
handelse av en kris. Framforallt for att nd de
manniskor som vanligtvis ar svara att nd med
hjalp av massmedia. Under 2018 borjade
arbetet med att ta fram verktyg for att oka
trovardigheten hos influencers och hjalpa dem
sprida korrekt information. Nu finns ett
natverk med omkring 1 500 influencers, som
dels far tillgang till material med information
fran regeringen, som de kan anvanda fritt och
som ar anpassat for sociala medier. De har dven
fatt en lista over vad de bor tanka pa innan de
publicerar inldgg i sociala medier under en kris.
Listan innehéller rdd som att granska innehallet
kritiskt, att skilja asikt fran fakta, att faktakolla
samt att aldrig sprida falsk information.32
Influencers kan dven ta del av ett nyhetsbrev,
dar varje utskick innehaller ett fatal punkter
med den information om covid-19 som ar
viktigast just d&.33

Det ar mojligt att det finns manga influencers
som skulle vilja hjilpa till, men som inte har
tankt att den har typen av samarbeten ar en
mojlighet.

En satsning likt den Finlands regering tagit
initiativ till skulle kanske fa fler influencers i
Sverige att inse vad de kan bidra med.

Varfor influencers?

Influencers har under pandemin fatt kritik for
att de publicerat inlagg i sina sociala
mediekanaler dar de visar att de inte foljer de
restriktioner som finns.34 Philip Botstrom,
ordforande for Sveriges socialdemokratiska
ungdomsforbund (SSU), reagerade pa detta och
foreslog att statsminister Stefan Lofven borde
bjuda in influencers for att diskutera hur de kan
bidra till att sprida information frdn myndig-
heterna.35 Detta fdngades upp av PR-strategen
Daniel Redgert, som sjalv funderat kring huru-
vida det finns ett samband mellan 6kningen av
smittan bland yngre, och alla bilder pa sociala
medier som visar restaurangbesok, nattklubbar
och resor. Han ar 6vertygad om att fler yngre
skulle folja restriktionerna om fler influencers
insag allvaret i situationen och portratterade
pandemin darefter i sina kanaler. Daniel
Redgert valde darfor att kontakta Philip
Botstrom, vilket ledde till den livesanda inter-
vjun mellan influencern Therése Lindgren och
statsminister Stefan Lofven.3¢ Daniel Redgert
var aven delaktig i Margaux Dietzs livesandning
fran Folkhalsomyndighetens presskonferens.37

Antal visningar pa olika samarbeten mellan influencers och

offentlig sektor
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Penny Parnevik och
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Margaux Dietz och
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Therése Lindgren och
Stefan Lofven
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Det finns flera fordelar for offentlig sektor med
att samarbeta med influencers. I f6ljande
stycken kommer jag att presentera fem av de
viktigaste.

Relationen till féljarna

Influencers nar i dag ut till lika manga, och ofta
aven fler, an vad traditionella nyhetsmedier
gor.38 De har blivit sina egna mediehus, och
deras relation till sina foljare ar en fordel som
traditionella medier inte kan konkurrera med.
Forskaren Jonas Colliander vid Handels-
hogskolan i Stockholm péapekade tidigt i pan-
demin att influencers relation till sina foljare
skulle kunna vara en vag till att fa fler att folja
restriktionerna.39 Fenomenet nar manniskor
har en upplevd relation till offentliga personer
kallas for parasociala relationer. Det ar ett
uttryck som har funnits inom forskningen
sedan 1950-talet, och som har vidareutvecklats
for att anpassas efter dagens medielandskap.
Den parasociala relationen utvecklas av publi-
kens engagemang, reaktioner och interaktioner
med influencern.4° Influencers har byggt sin
relation till foljarna over tid, och foljarna ser
darfor rekommendationer och rad fran influ-
encers som om de skulle komma fran en van
snarare an fran en mediepersonlighet eller en
regeringskalla. Detta kan leda till att en influ-
encers rad tas mer pa allvar, och att fler foljer
dem.4!

Foljarna ser rekommendationer
och rad fran influencers som
om de skulle komma fran en

van snarare an fran en
mediepersonlighet eller en
regeringskalla.

Fortroendekapital

Storst fortroende for influencers har tonaringar,
och denna trend forvantas folja dem in i vuxen
alder.42 En undersokning fran Twitter visar att
manniskor nastan litar lika mycket pa influ-
encers som de litar pa sina vanner.43 Det finns
aven en undersokning fran Google som visar pa
att 40 procent av alla tonaringar som ar aktiva
pa YouTube till och med litar mer pa influ-
encers an pa sina vanner.44

Tar sig foérbi annonsblockerare

Anvandningen av annonsblockerare i webb-
lasare okar, vilket gor det svarare att na fram
med reklam pa internet. Influencers kan vara
ett satt att kringga detta, och skapa engagemang
med hjalp av en personlig avsiandare.45 Om vi
tanker tillbaka pa de annonser som MSB tagit
fram for att nd unga pa sociala medier, ar det
mojligt att de inte nar fram till lika ménga som
de borde, pa grund av att malgruppen anviander
annonsblockerare.

Hogre engagemang

Reklam péa sociala medier i samarbete med
influencers genererar i genomsnitt betydligt
hogre engagemang an annonser med ett
foretag som avsdndare.4® I och med att syftet
med kommunikationen ar en attityd- och
beteendeforandring dr engagemang av ytters-
ta vikt. Kriskommunikation kan ocksa bli mer
effektiv om den formedlas genom en person,
snarare an ett anonymt organisationskonto 47,
vilket ocksa bidrar till att influencers kan vara
lampliga.

Mojliggor dialog

En sista fordel ar att influencern kan fungera
som en kanal for dialog mellan offentlig

sektor och de manniskor som de vill na.

Dialog ar viktigt vid kriser, men kan vara svar
att uppna i praktiken.48 MSB har dessutom
konstaterat att dialog och 6msesidig forstaelse
ar mycket viktig for att na ut till barn och unga
vid kriser,49 vilket gor detta annu mer angela-
get. Innan Therése Lindgren intervjuade Stefan
Lofven bad hon sina foljare stélla fragor till
statsministern. Vid livesandningen stallde hon
flera av de vanligast forekommande fragorna,
som handlade om exempelvis trangsel i skolor,
studenten och psykisk ohilsa.50 Detta kan fa
hennes foljare att kinna att de blir sedda och
horda, samt att deras oro blir tagen pa allvar.
Alla influencers kan inte livesdnda tillsammans
med statsministern, men jag tror att ett liknan-
de uppldgg med andra personer fran offentlig
sektor ocksa skulle vara givande, oavsett om de
ar sjukvardspersonal, politiker eller relevanta
tjanstepersoner.



Risker och losningar

Som jag namnt tidigare ar det inte riskfritt att
samarbeta med influencers. Framforallt inte
for offentlig sektor, som har en stark legitimitet
och ett stort fortroendekapital. I styckena ned-
an presenterar jag tre risker, men dven néagra
potentiella Iosningar pa dessa problem.

Kan uppfattas som oseriost

Vissa skulle kunna anse att dessa typer av
samarbeten ar oseriosa, eftersom influencers
vanligtvis forknippas med lattsamhet och
underhéllning. Detta ar dock inget nytt, utan
sadan kritik har alltid forekommit niar exempel-
vis politiker syns i underhallningsprogram pa
TV eller pa roda mattan vid kiandisfester. Det
beror dven pa situationen som influencern och
foretradaren for offentlig sektor méts i. Bland
de samarbeten som skett hittills har de flesta
varit upplagda pa ett ordentligt siatt, men det ar
nagot att ha i dtanke nir samarbetet planeras.

Borde skattepengar ga till influencers?

En annan invindning skulle kunna handla om
ifall skattepengar ska ga till influencers. Bland
de samarbeten som skett hittills ar dock endast
en markt som att den skulle kunna vara ett
betalt samarbete, och det ar samarbetet mellan
Vistra Gotalandsregionen och Filip Dikmen. De
andra kan darfor antas vara ideella. Det verkar
aven som att det har ar ndgot som influencers
inte vill ta betalt for. Den finska influencern
Inari Fernandez uttrycker i en intervju att hon
vagrar att ta betalt, och att det ar influencers
plikt som medborgare att hjilpa till.5! Aven den
svenska influencern Angelica Blick, som
intervjuade socialforsakringsminister Ardalan
Shekarabi i en YouTubevideo, har uttryckt
samma standpunkt. Hon har sagt att hon inte
skulle kunna ta betalt for ndgot sddant, utan att
hon girna hjalper till med sina kanaler.52

Oférutsagbarhet kan leda till
fortroendekriser

En sista risk, som alltid galler vid influencer-
samarbeten, ar att influencern i ett senare skede
kan gora nagot eller hamna i en situation som
riskerar att forsamra fortroendet for influen-
cern. Detta kan aven paverka de organisationer
som influencern associeras med.53 I det har
sammanhanget skulle det kunna vara att

influencern i ett senare skede sprider des-
information om covid-19 eller visar att den inte
foljer restriktionerna. Ett exempel ar att
Margaux Dietz efter sitt besok pa Folk-
halsomyndighetens presskonferens sjalvmant
fortsatte att svara pa foljarnas fragor om
exempelvis aktuella restriktioner.54 Detta trots
att hon troligtvis inte hade ratt kunskap eller
var ratt person att gora det.

Om négot liknande skulle ske ar ett eventuellt
fortroendetapp for offentlig sektor troligtvis inte
den storsta risken. Daremot kan influencerns
association till offentlig sektor bidra till att ge
influencern legitimitet nar det kommer till det
amne som samarbetet handlar om, i det har
fallet covid-19. Om informationen som sprids ar
falsk skulle det vara vildigt problematiskt
eftersom associationen till offentlig sektor
skulle kunna gora foljarna annu mer bendgna
att lita pa influencern.

En losning skulle kunna vara att endast
samarbeta med influencers som inte tidigare
har varit involverade i fortroendeskadliga
situationer. Under coronapandemin kan det
vara att influencern har visat att den foljt alla
restriktioner. Detta skulle eventuellt kunna
minska risken for att influencern senare gor
nagot opassande, men det ar osdkert om man
nar ratt malgrupp. Kanske skulle man framst na
manniskor som redan foljer restriktionerna.
Influencers som Therése Lindgren, med en
miljon foljare pa Instagram55 fungerar anda,
eftersom hon nar ut brett. De flesta influencers
har dock inte en lika stor foljarskara. Sett ur
den synvinkeln skulle det kanske vara battre att
samarbeta med nagon av de influencers som
har fortsatt att leva som vanligt, och som har
publicerat det i sina sociala medier. For det ar
ju dennes foljare som kan ha blivit paverkade av
att se det i sina floden. Troligtvis ar en komb-
ination av olika influencers det basta, men det
ar en fraga som inte har ett sjalvklart svar.



Sammanfattande diskussion

Smittspridningen bland ungdomar har varit
stor, och for att detta ska stoppas kravs bland
annat satsningar pa kommunikationen.
Offentlig sektor har gjort vissa kommunika-
tionsinsatser i form av exempelvis reklam-
kampanjers6, men for att fa till en attityd- och
beteendeforandring kravs det troligtvis mer.
Jag skulle vilja avsluta denna rapport med tre
punkter som ar viktiga att ha i atanke vid sam-
arbeten mellan influencers och offentlig sektor.

1. Viktigt att valja influencer noga

Vid samarbeten med enskilda influencers ar det
viktigt att valja ratt influencer att samarbeta
med, som ar trovardig och som nér ut till ratt
malgrupp. Det kan vara lampligt att samarbeta
med flera olika influencers med olika karaktar,
for att na ut till fler malgrupper. Vid val av fel
influencer riskerar man inte bara att nd fram
till fel mélgrupp, utan det kan dven leda till en
fortroendekris om influencern i ett senare skede
agerar olampligt.

2. Lita pa att influencern kénner sina

foljare bast

Influencern har byggt relationen till sin publik
under en langre tid, och ar den som kanner sina
foljare bast. Det ar darfor viktigt att influencern
far utrymme till att ta sina foljares intressen i
beaktande. Detta kan vara ett bra satt att 4 till
den svargenomforbara dialogen, som ar viktig
vid kriskommunikation.57

3. Mer engagemang om influencern

far tala med sin egen rost

Om det framstér som att influencern inte ar

fri att uttrycka det den vill, ar risken stor att
foljarna tappar bade intresse och fortroende

for influencern saval som organisationen den
samarbetar med.58 Det ar battre om influencern
och foretradaren for offentlig sektor framtrader
som jamlikar, och att det finns utrymme for att
ifragasatta och stilla kritiska fragor.

Finlands sitt att samarbeta med influencers
kan vara ett bra upplagg, eftersom det 6ppnar
upp for och gor det enkelt for influencers att
kommunicera korrekt. Detta kan kombineras

med samarbeten likt de vi har sett i Sverige, dar
influencers och foretradare for offentlig sektor
har en 6ppen konversation, och dar influencern
aven foretrader sina foljare.

I den har rapporten har jag fokuserat pa hur
influencers och offentlig sektor kan samarbeta
for att na ut till och paverka ungdomar i sam-
band med coronapandemin. Offentlig sektors
svarigheter att n ut till unga ar inget nytt och
behovet kommer inte att forsvinna tillsammans
med pandemin. Det kommer alltid att komma
en ny kris, eller en annan situation dar det ar av
yttersta vikt att aven unga tar del av informa-
tionen.

Medievanor kan forandras snabbt, och for att na
befolkningen ar det viktigt att offentlig

sektor vet hur de ska navigera i medieland-
skapet. Coronapandemin har troligtvis fatt flera
delar av offentlig sektor att fundera 6ver sina
kommunikationsrutiner. Forhoppningsvis leder
det till nya utvarderingar och forandringar, sa
att Sverige ar battre rustade nasta gang vi star
infor en kris. Min dykning i &mnet ar bara en
borjan, men forhoppningsvis har den gett nigra

nya uppslag.



Ungdomars mediekonsumtion

Statistiken kommer framst fran Internetstiftelsens rapport “Svenskarna och internet 20207, dar
resultaten redovisas efter sysselsattning och efter aldersgrupper. Jag kommer att anvianda
sysselsattningen “Studerande”, eftersom de flesta som studerar kan riknas som ungdomar. Samt
aldersgrupperna 16—25 ar och 26—35 ar, eftersom de ligger inom den hir rapportens definition av

ungdomar.
100 % 98%
100 M Facebook
M Instagram
75 B Snapchat
B TikTok
o I Twitch
2 B Twitter
- B YouTube
) IJ | | - | | | |24 AI
(0}

16-25 ar 26-35 ar

Kailla: Internetstiftelsen. Svenskarna och internet 2020 (Hamtad 2020-12-15)

Appen TikTok har vuxit avsevart under 2020. Mellan kvartal ett och tre 6kade appen med étta
procentenheter i dldersgruppen 16—25 ar och nio procentenheter i dldersgruppen 26—35 ar.
Streamingplattformen Twitch har vuxit med sex procentenheter i aldersgruppen 16—25 ar under
2020.59

Andel av internetanvandarna som koépt en vara som en kand influencer
rekommenderat

Kiilla: Internetstiftelsen. Svenskarna och internet 2020 (Hamtad 2020-12-15)

Ungdomar ar de som i storst utstrackning koper varor efter reckommendation fran en kind
influencer. Det finns ett tydligt samband med &lder, d andelen sjunker for varje stigande
aldersgrupp.6© Detta styrker pastaendet om att influencers blir allt viktigare for yngre malgrupper,
och att de har stor paverkan pa dess beteenden.



Héalsoinformation pa sociala medier

En studie av Marie Plaisime et al. visar pa att tonaringar soker efter hilsoinformation pa sociala
medier. Det kan vara information om kost, traning, stress, depression eller angest. Sociala medier
har dven med framgang anvints for att paverka tonaringars fysiska och sexuella hilsa. Drygt fyra
femtedelar av alla tonaringar som deltog i studien hade svért att avgora vilka kallor till halso-
information som var tillforlitliga.6! Faktumet att sa fa kunde avgora vilken information som var
tillforlitlig kan tyda pa att det behovs atgiarder for att det behover bli lattare att ta del av korrekt
information pa sociala medier.

Aven influencers kan spela en viktig roll inom hilsokommunikation. I en kampanj vars syfte var att
minska rokning bland tonéringar, bidrog influencers till kampanjens spridning®2 och influencers
verkar dven kunna paverka sina f6ljares matval.®3 Sociala medier och influencers spelar darfor en
viktig roll nar det kommer till att forandra ungas halsobeteenden.

Huvudsaklig kélla till nyheter om coronaviruset, andel internetanvandare

Medie Studerar 16-19 ar
Tv-kanal 46 % 45 %
Digitala tidningar/nyhetssajter 55 % 51%
Papperstidningar 3% 4%
Radiokanaler 8% 5%
Myndigheters webbplatser 21% 17 %
Andra webbplatser 8 % 5%
YouTube 7 % 13 %
Facebook 6% 3%
Twitter 4% 6 %
Andra sociala medier 13% 20 %

Kiilla: Internetstiftelsen. Svenskarna och internet 2020 (Hamtad 2020-12-15)

Skillnaden mellan dldre och yngre blir tydlig nar deras huvudsakliga kallor till nyheter om corona-
viruset jamfors. Det som sticker ut mest ar att studenterna och 16—19-aringarna ar de grupper som
vant sig till sociala medieplattformar i storst utstrackning. 20 procent av 16—19-aringarna vande
sig till “andra sociala medier”, vilket gjorde det till deras tredje mest anvanda kalla till nyheter som
coronaviruset.®4 Andra sociala medier skulle kunna vara exempelvis Instagram, Snapchat och
TikTok, som ar valanvanda av aldersgruppen.

En sista anmarkningsvard del ar att 6 procent av 16—19-aringarna inte har velat ta del av nyheter
om coronaviruset. For internetanvandarna i stort ar denna siffra 2 procent och for pensionarerna
ar den 1 procent.%5 Detta kan tyda pa att det behovs andra sétt att na denna aldersgrupp, eftersom
dessa 6 procent inte sjalvmant kommer att soka upp nyheter om pandemin. Influencers pa sociala
medier skulle kunna vara ett satt att nd fram och oka intresset for amnet.
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Den snariga skogen som ar grén marknadsforing

Marknadsforingen for féretag som vill uppfattas som ett battre miljoval

Sofia Hallberg

Foretag som vill uppfattas som ett battre miljéval anvander sig av en annan typ av marknads-
féring, grén marknadsféring. Denna rapport ar till for att dverblicka och beskriva denna
komplicerade praxis samt presentera olika fallgropar och mgjligheter.

Foretag har under den senaste tiden forsokt “normalisera” de hallbara alternativen, och konsu-
menter har uttryckt ett intresse for hallbara/gréna produkter. Men har svart att 6versétta detta
intresse till handling, detta kan bland annat bero pa greenwashing. For att lyckas med gron
marknadsforing kravs bade for- och eftertanke fran féretagen, samtidigt som de behdver vara
konsekventa med att kommunicera ut konsumtion med matta och hjarta istéllet for att
uppmuntra till det som kunderna uppfattar som éverkonsumtion.

Inledningsvis presenteras gron marknadsforing, sedan beskrivs vikten av forstaelse av gron
marknadsforings-praxis. Darefter forklaras sambandet mellan gréon marknadsféring och green-
washing samt vardeskapande inom denna marknadsféringsform. Slutligen diskuteras om
konsumtion gar att legitimera genom grén marknadsféring, i rapportens bilaga granskas en
annons fran BMW.
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arldens naturresurser forbrukas i en rasande takt och den pandemi som préaglade

2020 hade delvis sin forklaring i den omfattande skogsavverkningen.? En av de fram-
sta anledningarna till att varldens naturresurser forbrukas sa pass snabbt i dag ar 6ver-
konsumtion, vilket gar att se kopplingar till hur produkter marknadsférs. Nagra féretag
har dock bérjat med en annan typ av marknadsféring, gron marknadsféring. Denna
rapport kommer férséka ge en 6verblick och beskriva den balansakt som grén marknads-
foring ar. Vilka méjligheter och fallgropar finns det for féretag som vill uppfattas som ett
battre miljoval, men som samtidigt uppmuntrar till konsumtion?

Richard Maxwell och Toby Miller forklarar att
vara konsumtionsvanor ar val etablerade i
kulturen och for att en ny norm kring konsum-
tion2 ska kunna skapas maste vi forst forsta oss
pa kommunikationen kring konsumtion, det

vill siga marknadsforing. Grundtanken med
marknadsforing ar att skaffa och behélla kunder
genom kommunikation av produkter/tjanster.3
For att lyckas med detta finns det olika taktiker
foretag kan anvianda sig av, exempelvis att pa-
visa den nytta produkten/tjansten ger kunden
eller leverera det “sanna viardet” av produkten
genom att etablera en nira relation till kunden.4

Men att titta pa traditionella marknadsforings-
principer ger oss ingen djupare forstaelse i hur
foretag som har en tydlig gron agenda, exem-
pelvis Patagonia, marknadsfor sina produkter
och pa sa sitt dgnar sig at en “ny” typ av mark-
nadsforing. Denna marknadsforing brukar
kallas for gron marknadsforing och har kan
man se exempel pa hur foretag visar sin produkt
men uppmanar kunden att INTE kopa den.
Det klassiska exemplet pa detta ar Patagonias
“Don’t buy this jacket”-annons som aterfanns

i New York Times pa Black Friday 2011, vilket
gjorde att budskapet forstiarktes (for fordjup-
ning i Black Friday och var konsumtionsnorm,
se Linnéa Forssells rapport).

Att arbeta med gron marknadsforing ar inte sa
enkelt som exemplet ovan vill ge sken av.
Undersokningar indikerar att gron marknads-
foring fungerar bast pa kunder som redan ut-
ovar ett gront beteende, det vill siga konsu-
menter som redan ar produktiva nar det kom-
mer till hallbarhet.5 Problematiken med detta
ar att aven personer som inte uppvisar nagot
gront beteende maste forandra sitt konsum-
tionsbeteende. Gron marknadsforing syns mer
i dag eftersom Sverige som land forsoker uppna
de globala malen till 2030, och rorelser sdsom
Fridays for Future har blivit val etablerade i

samhallet. Trots ett 0kat intresse for miljofragor
och klimatet kommer World Overshoot Day
narmare och narmare borjan av aret,
undersokningar synliggor att om alla i hela
varlden levde med den konsumtion som vi i
Sverige kommer naturens resurser vara slut
redan den 6 april 2021.6

Denna vetskap tillsammans med att dagens
marknadsforing sker i ett samhalle dar
uppmarksamhet i form av synlighet i det
allmanna rummet har blivit till en konkurrens-
fordel?, leder till att flera foretag forsoker sig

pa gron marknadsforing. Dagens Nyheter (DN)
synliggjorde detta nar de lat Greta Thunberg
vara tillfallig chefredaktor (den 6/12-20). I detta
nummer av DN var intresset att fa en annons-
plats hogt8 och majoriteten av alla foretag valde
att anvanda sig av gron marknadsforing. Den
annons som fick mest uppmarksamhet i medier
var BMW (jag dterkommer till BMW:s annons i
bilagan).

Varfor ar det viktigt att forsta

gron marknadsforing?

Om dagens konsumtionsnorm behover
fordndras, hur ska detta g4 till? Aven hir spelar
kommunikation en stor roll. Genom mass-
kommunikation far individer bland annat in-
formation gillande; vad man som konsument
borde lagga pa en produkt och vilka sociala
forvantningar som liaggs pa individen.

Gron marknadsforing har utvecklats i 6ver 30
ar och detta falt ger en viktigt inblick i utveck-
lingen av nya marknader for produkter/tjanster
som har en lagre miljopaverkan. I likhet med
traditionell marknadsforing anviander grona
marknadsforare sig av olika strategier, i en stor
utstrackning anvands 3C-principen. Principen
bygger pa Clarity (tydlighet), Credibility (tro-
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vardighet) och Comparability (jamforbarhet).9
Gron marknadsforing utvecklades for att kun-
na lugna kunder med 16sningar som minskar
fororeningar och ta itu med fragor rorande etik,
samtidigt som foretag skapar nya marknader
och konkurrensfordelar till sig sjalva genom
producerandet av onskade hallbara alternativ.
Tidigare har hallbara alternativ betraktas som
obehagliga, konstiga och/eller obekvama.10
Men under den senaste tiden har foretag forsokt
“normalisera” dessa produkter pa marknaden.!

En av konsekvenserna av dagens konsumtions-
norm ar att ungefar elva kilo klader per person
och ar anvands lite eller inte alls. Foretradarna
for consistency strategy foresprakar att klader
bor skapas i oproblematiska material (vid pro-
duktion, anvandning och nedbrytning) och i
attraktiva modell-monster istallet for att
fortsatta med kommunikationskampanjer som
foresprakar snabba modeforandringar.12 Lucia
A. Reisch och Sabine Bietz foreslar att
komposterbara klader kan vara en potentiell
losning. Ett foretag som utvecklat ett material
som gar att kompostera ar Houdini Sportswear,
som 2017 synliggjorde detta arbete i
kampanjen “The Houdini menu”. I kampanj-
videon fér tittaren se hur Houdini Sportswears
ullunderstall ar tillrackligt “rena” for att kunna
laggas pa komposten och sedan anvindas som
fertilisering till gronsaker. Kampanjen i sig ar
till for att visualisera hur Houdini Sportswear
arbetar mot en mer cirkular ekonomi genom
kreativa 16sningar.13

Groén marknadsféring och

greenwashing

Gron marknadsforing existerar eftersom det
uppfyller ett behov, men det betyder inte att
foretag magiskt okar sin forsaljning av hallbara
alternativ. Konsumenter har uttryckt ett intres-
se for grona och mer hallbara produkter, men
till stor del baserat pa priset viljer konsumenter
anda att inte kopa dessa. Det héllbara alterna-
tivet far som hogst vara lite dyrare, men helst
ska det vara billigare an den traditionella
produkten. Detta kan bero pa flera saker men
enligt konsumenterna ar den vanligaste anled-
ningen att de inte tror att pastdendena kring
den grona produkten ar arliga, det vill saga
kunden misstanker att foretaget ifraga haller pa

med greenwashing.14 Sjalva begreppet green-
washing bygger pa uttrycket whitewashing som
innebar att man genom samordnade insatser
forsoker dolja obehagliga fakta i en politiskt
kontext, s greenwashing ar att man anstranger
sig for att dolja den sanna paverkan som
produkten har ur en miljé-kontext.™

Om kunden tvivlar pa sjalva
aktheten i budskapet som
marknadsférs kan hen resonera att
det blir mer etiskt att kopa den
traditionella produkten.

Vid tvivel kan kunden dven betrakta den
traditionella produkten som ett mer etiskt val
om miljopaverkan av produkten uppfattas som
forsumbar, speciellt om samma produkt
desutom kommer med en lagre prislapp. En
annan anledning till varfor kunder inte koper
de produkter som de uttryckt ett intresse av kan
bero pa att konsumenten i allmanhet foredrar
héllbarhetsprodukter, men nar kostnaden for
dessa produkter ar for hog kan konsumenten
besluta att det ar mer etiskt att personligen
spara pengar an att “kopa gront” (mer om detta
i Linnéa Forssells rapport).16

Den framsta anledningen till att en kund koper
en produkt ar att marknadsforing beskriver en
“viktig fordel” som produkten kan ge kunden.
Men det som kan hindra ett kop av en produkt/
tjanst, ar att produkten/tjansten samtidigt
framkallar en “viktig radsla” hos kunden. Mark-
nadsforingens uppgift ar darfor att betona den
viktiga fordelen, det unika vardet som kopet av
produkten innebar samtidigt som kundens up-
plevda radsla maste bemotas.7 Vid marknads-
foringen av héllbara alternativ ar den vanligaste
radslan hos kunden, greenwashing. Det finns
olika strategier for att bemota denna radsla hos
kunden, som exempelvis implementeringen av
miljomarkningar.
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Vardeskapande inom gron

marknadsféring

Varfor konsumerar vi produkter? Varfor kan vi
tanka oss vissa varumarken over andra trots att
de siljer en liknande produkt till ett liknande
pris? Forenklat kan sagas att olika varumarken
signalerar olika varden. Det gar att identifiera
fem olika nyckelfaktorer som paverkar
konsumenternas beteende (kulturella, socia-

la, personliga, kontextuella och psykologiska
faktorer, se tabell 1).18 Foretag med en tydlig
gron agenda lider ganska ofta av en marknads-
forings-narsynthet, av att vara for fokuserade pa
produkten istéllet for kunden. Detta innebar att
nagon aspekt av foretagets hallbarhets-
information betonas mer dn kundernas behov
som produkten borde fylla. Att fokuset inte
ligger pa kunden kan leda till att potentiella
kunder blir forvirrade, da kunderna anser att de
far vag information som inte ar relevant vid ett
kop.19

En konsekvens av att for mycket marknads-
foringsfokus ligger pa hur miljovanlig eller hur
en produkt ar rattvist producerad, ar att kun-
den ofta uppfattar det som att produkten har
en samre produktprestanda.20 Ett foretag som
forser kunderna med hogkvalitativa produkter/
tjanster och service kommer omvandla sina
kunder till dterkommande kunder som dven
sprider foretagets produkter/tjanster och
service via word-of mouth, da kvalité ar den
basta marknadsforingsstrategin oavsett
marknad.21

Vilket varde en produkt har, definieras till stor
del av hur produkten marknadsfors. Eftersom
vardet forst kommuniceras ut genom mark-
nadsforing. Grona marknadsforare har en
tendens att lita pa att logiskt grundade argu-
ment eller att en lista med funktionella for-
delar kommer vara tillrackligt for att overtyga
konsumenter att kopa produkten. Samtidigt
som forskning visar att kinslomassigt tilltal
eller anvandningen av bade funktionella och
kanslomassiga element i kommunikationen ar
betydande for att kunna 6vertyga konsument-
en.22 Att vilja att enbart anvanda sig av funktio-
nella attribut i sin grona marknadsforing skapar
aven ett annat problem och det ar att kunderna
far svart att skilja pa de olika konkurrenterna pa

Faktorer

Kultur

Social grupp
Subkultur

Kulturella

Familj

Né&ra vanner att forhalla
Stekill

Egen roll/status

Sociala

Ekonomisk situation
Personlighet/sjalvbild
Yrke/livsstil

Personliga

Geografisk plats
Makro sammanhang
Situationella
omstandigheter

Kontextuella

Tro och attityder
Motivation
Uppfattning

Psykologiska

Tabell 1 Kélla: Marketing & sustainability, Why and how sustainability
is changing current marketing practices. 2020, 56

marknaden.23 Studier har aven synliggjort att
grona marknadsforare méaste betona bade det
immateriella och det materiella vardet, samti-
digt som de anpassar miljofordelarna till kon-
sumenternas egenintresse for att kunna oka sin
forsaljning av hallbara alternativ.24 Foretag som
stiller kundens nyckelfraga; “what’s in it for
me” i centrum, accepterar dven att hallbarhet
endast far sitt marknadsforingsviarde om och
ndr kunden hamnar i fokus av upplevelsen av
sjalva produkten.25

Gron marknadsforing stoter &ven pa en annan
utmaning, att offentligt moralisera hallbarhet.
Foretag som offentligt moraliserar héllbarhet
kan fa en negativ bild om sig att vara domande
mot kunder. Eftersom kunderna d& upplever sig
sjalva som underlagsna eller att deras ratt till att
konsumera ifragasatts.26

Efter att ha framfort vad forskning gillande
gron marknadsforing sager, ar det tydligt att
foretag behover skapa varde at sina kunder
genom marknadsforingen av produkterna.
Framforallt behover foretag blanda fakta med
kanslor, samtidigt som kampanjerna behover
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sticka ut och vara unika eftersom uppmarksam-
het ar en konkurrensfordel i dagens samhalle.
De foretag som framforallt far uppmarksam-
het ar de som ar lite kaxiga i sin marknads-
foring. Ett exempel ar ASKETs “Fuck Fast
Fashion”-kampanj fran 2019, dar de pa en 110
kvadratmeter stor viagg mitt pa en av Stock-
holms mest trafikerade shoppinggator skrev
meddelandet;

“For att vi kanner oss utlamnade,
om vi inte koper in.

For att gora priset sa lagt,
nar den verkliga kostnaden ar sa hog.

For att ge materiell tillfredsstallelse,
pa bekostnad av mansklig medkansla.

For att utnyttja impuls,
nar det vi behover ar insikt.

For att locka oss att vilja ha mer,
nar vi skulle ha det battre med mindre.

For att fornedra klader till engangsbruk,
nar de ar sa vardefulla.

Fuck snabbt mode. .
Ga med i stravan for mindre

Oversatt fran engelska av Sofia Hallberg.

Kalla: ASKET, Campaigns Fuck Fast Fashion (Hdmtad 2020-12-14)

ASKET forklarar sjilva att de haft en viss avsikt
att skapa en kontrovers med detta meddelande.
Men ASKET motiverar sitt val med att de ansag
att det var dags att starta diskussionen gallande
de langtgaende effekter som fast fashion och
vara konsumtionsvanor har pa miljon och de
som skapar kladerna.27 Detta belyser en viktig
aspekt i gron marknadsforing, sjalva motivet
bakom. Jag dterkommer till det bakomliggande
motivet lite langre fram.

Balansen mellan skapandet av varde och
greenwashing

Inom traditionell marknadsforing byggs det
upp en ideal varld som lockar konsumenten att
konsumera, da marknadsforare spelar pa en
eller flera av de kulturella, sociala, personliga,
kontextuella och psykologiska faktorerna.

Inom gron marknadsforing pagar det en
standig balansgang mellan att skapa ett varde
for kunden, genom anviandningen av kinslo-
argument och logiska argument, och att
marknadsforingen ska uppfattas som green-
washing. Vad mer ar att en studie fran 2012
visar att vissa konsumenter har en tendens att
valja bort all marknadsforingskommunikation
med hallbarhetspastdenden, for att istéllet vilja
varumarken/produkter som inte kommunicerar
nagra sadana argument alls. Eftersom kunder
upplever det som att foretag regelbundet
anvander sig av greenwashing.28 Detta ar en
aspekt som foretag med en tydlig gron agenda
standigt maste ha i bakhuvudet samtidigt som
de skapar sin marknadsforing.

Nar motivet bakom hallbarhets-
kommunikationen stimmer 6verens med
konsumentens uppfattning om foretaget,
affarsform, upplevs som autentiska och inte
enbart ar vinstmotiverade. Blir foljden att en
positiv effekt hos konsumentens motivation till
att agera, tillit och attityd mot varumarket/
produkten skapas/behalls.29

Tvivel som har sina rétter i hur marknads-
foringen upplevs kan bero pa att kunderna
forvantar sig att reklammeddelanden ar an-
passade, vilket innebar att potentiella kunder
kan bli misstinksamma mot de foretag som
enbart kommunicerar dessa unique selling
points (USPs). Foretag som erkanner de
allmanna fordelarna och foretagsfordelarna
genom sin kommunikation, ser ut att generera
stort fortroende hos sina kunder.3° Det vill saga
att foretag bygger pa Credibility (trovardighet)
i 3C-principen. Dock far man inte glomma bort
vikten i de andra tva C:na i 3C-principen,
Clarity (tydlighet) och Comparability (jamfor-
barhet), for att bygga upp ett kundfortroende.
Foretag kan dven forhindra misstinksamhet
fran kunder genom att i deras uttryckta motiv
sta for de affairsmassiga resultaten som hallbar-
hetsarbetet genererar.3!

Framvixten av marknadsforing pa sociala
medier och den okade kraften pa grasrotsniva,
har bidragit till en 6kad komplexitet inom
gron marknadsforing. Darfor maste hallbarhet
overvagas inom ett brett spektrum av omraden
som alla ar relaterade till varumarket och hur
det uppfattas. Att betona hallbarhetsansprak
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och hallbarhetsimplikationer av ett foretags
praxis, staller aven krav pa foretaget att ha en
inblick i hela tillverkningskedjan. Anledningen
till detta ar att foretag behover sakerstalla att
leverantorer och leverantorernas under-
leverantorer arbetar pa ett héllbart satt, om de
vill att den grona marknadsforingen i sig ska
fungera. Kundernas tillit till foretag forsvinner
nar foretag sager en sak och gor en annan.
Héllbarhetskommunikation och marknads-
foring bygger pa transparens, arlighet och fore-
byggande arbete.32 Som i sin tur aterigen staller
hogre krav pa héllbarhets-kommunikationen
och foretag med en gron agenda, vilket gor att
det ar forstaeligt att vissa foretag tycker det ar
komplicerat att borja arbeta med detta.

Kan man legitimera konsumtion i
och med de klimatférandringar vi

moter?

Denna fraga kan inte undvikas nar foretag med
en tydlig gron agenda anda uppmuntrar till
konsumtion genom sin marknadsforing. Det gar
att argumentera for att ratt typ av konsumtion
leder till en forbattring, framforallt menar man
att gron marknadsforing kan omvandla
konsumtionen till att bli mer cirkular. Men

det finns aven de som kritiserar marknads-
forings-praktiken som ett "aktivt skapande

av onskemal”, och darmed inte gar att forena
med en mer héallbar utveckling. Dessa person-
ers fraimsta argument ar att fragan gillande ett
allmant minskande av konsumtion ignoreras
genom att den grona marknadsforingen pa satt
och vis legitimerar konsumtionsnormen.33

En betydande del av forskning rorande

hallbart konsumentbeteende, illustrerar hur
konsumentbeteenden kan forandras for att
forbattra den hallbara konsumtionen. Fokuset
har da framforallt varit pa konsumtionen av
klader, da klad- och skoindustrin har en stor
paverkan pa miljon samtidigt som konsumenter
redan kan minska den negativa miljopaverkan i
varje konsumtionsfas (fran kop, anvandning till
skotsel och bortskaffande). Overlag kan dagens
konsumtionsnivaer sankas genom forlangning
av livslangden pa kladerna, exempelvis genom
att anvanda gemensamma konsumtions-
koncept.34 I allmanhet ar mojligheter och
konsekvenser av miljomedvetet konsumtions-

llustration av Sofia Hallberg

beteende forstidda, men som jag namnt tidig-
are pavisar de flesta konsumenter en beteende-
och attitydklyfta. Dar konsumenter uttrycker
ett intresse for hallbara alternativ men viljer att
inte kopa dessa.

Enkelt sagt ar det svart for manga konsumenter
att Gversatta sitt intresse for héallbara alternativ
till handlingar, vilket leder till att de inte
konsumerar pa ett hallbart sitt.35 Mot den
bakgrunden ar ofta majoriteten av konsum-
tionen inte héllbar, vilket leder till att fragan
gallande legitimiteten av konsumtion och gron
marknadsforing inte kan fa ett enhetligt svar.
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Sammanfattande diskussion

Denna rapport har forsokt overblicka och
beskriva gron marknadsforing, vilka fallgropar
och mojligheter det finns med denna praxis for
foretag med en gron agenda. Rapporten
tydliggor hur denna typ av marknadsforing ar
mer komplicerad an traditionell marknads-
foring, eftersom det ar en pabyggnad pa tradi-
tionell marknadsforing men som grundar sig i
transparens, arlighet och forebyggande arbete.
Marknadsforingens budskap behover besta av
logiska och kanslomassiga argument, tillsam-
mans med ett bakomliggande motiv som synlig-
gor foretagets etiska grund.

Gron marknadsforing ar en balansakt mellan

att forefalla att man agnar sig at green-

washing och skapa viarde for kunden genom

etiska overviaganden. Denna balansgang kraver

bade for- och eftertanke fran foretagen, samti-

digt som foretagen behover vara konsekventa

med att kommunicera ut konsumtion med mét- Gron marknadsforing ar en

ta och hjarta istallet for att uppmuntra till det balansakt mellan att forefalla att

som kunderna uppfattar som overkonsumtion. man &gnar sig &t greenwashing

Konsumenter har uttryckt ett intresse for och skapa varde for kunden genom

héllbara alternativ, men har svart att oversatta etiska Oove rvagan d eo n.D enna
sitt intresse for dessa produkter till handling balansgéng kraver bade for- och
nar det kommer till konsumtionsvanor. En eftertanke fran foretagen

forklaring till detta kan vara kundens radsla
gillande dktheten i de hallbarhetspastdenden
som gors. Vissa konsumenter valjer till och

med helt bort produkter som har héllbarhets
pastaenden i sin marknadsforing, for att undvi-
ka eventuell greenwash. Mot denna bakgrund ar
det forstaeligt att gron marknadsforing har fler
aspekter an traditionell marknadsforing. Men
foretag som lyckas genom sin grona marknads-
foring belonas inte enbart med uppmarksamhet
och synlighet i det allmanna rummet, utan aven
med konkurrensfordelar pa marknaden.
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BMW:s annons i DN

Den 6 december 2020 fick klimataktivisten Greta Thunberg agera tillfallig chefredaktor for ett
nummer av Dagens Nyheter (DN). Som jag nimnde i min rapport var det ett stort intresse hos
annonsorer att fa synas i detta nummer av DN. Bonniers News annonschef, Paul Brandenfeldt,
forklarar att annonserna i detta specialnummer skulle 6verensstimma med innehallet. Nar
annonser ar kontextuella med mediet leder det ofta bade till en battre upplevelse och en battre
effekt hos annonsorerna.3¢ Detta ar ingen ny information for marknadsforare, men det kan
forklara varfor intresset kring att anvanda sig av gron marknadsforing i just denna utgava av DN
var sa pass hog. Mot den bakgrunden och att uppméarksamhet i form av allméan synlighet blir en
konkurrensfordel for foretag3”, blir det extra intressant att titta nairmare pd BMW:s annons.

BMW:s helsidesannons i DN:s kulturbilaga var framtagen av Ingo, och inneholl en tydlig vink

till Greta Thunbergs kianda “skolstrejk for klimatet”-skylt. BMW skrev istillet “Varldens basta
bilmarke for klimatet”, och hanvisade till Dow Jones Sustainability Index pa sin skylt.38 Annonsen
har startat en stor kidnsloladdad debatt hos askddare och varumarkesexperter. Kritiker anser att
BMW har renommésnyltat pd Greta Thunberg samt att det var tondovt av BMW att forsoka skapa
associationer hos kunder till BMW:s varumairke pa detta vis.39 En kritiker, copywritern

Ulrika Good, havdar att BMW anvande Greta Thunberg i eget syfte utan att hylla henne, oavsett
vad de sjalva siger. Ulrika Good anser att BMW anvinder sig av sjalvskryt i kombination med
Greta Thunbergs attribut, dar effekten blir att BMW omvandlar dessa attribut till sina egna, vilket
enligt henne dr namnvart baserat pa deras verksamhet.40

I den enkla BMW annonsen aterfinns dven ett logiskt argument, dd BMW stodjer sig pa Dow Jones
Sustainability Index. Men som Futerras Change Director Joel Lindefors ar tydlig med att peka ut i
en artikel av Resumé ar att BMW stodjer sig pa ESG-parametrar, som narmare bestamt granskar
den finansiella varldens hallbarhetsarbete och behandlar hur valskott foretaget ar istallet for att
synliggora den faktiska paverkan som foretaget har pa miljon. Joel Lindefors forklarar vidare att
foretagsstyrning inte avgor den forandring som maste ske, dven fast det ar relevant. Ett foretag kan
namligen ha en hég niva pa sin hygien gillande policys4?, utan att det avgor forandringsarbetet
gallande miljopaverkan.

Var denna annons ett exempel pa en lyckad form av gron marknadsforing eller inte? Svaret pa
fragan gar att argumentera at bada hallen, i denna rapport synliggjordes det att en blandning av
kanslomassiga och logiska argument behovs for att lyckas med gron marknadsforing. Att denna
enkla annons anspelar pa kanslor ar tydligt baserat pa den debatt som uppstod redan dagen efter.
Att man aven aterfinner ett logiskt argument i annonsen styrker tesen om att detta ar ett exempel
pa en lyckad form av gron marknadsforing som dessutom belonades med synlighet till f6ljd av
uppmarksamheten som annonsen fick. Anledningen till att kritiker sdsom Joel Lindefors anser
att BMW:s annons ir ett exempel pa dalig hallbarhetskommunikation42 ar att det bakomliggande
motivet och att BMW lutar sig mot ett index som inte berattar ndgot om foretagets egentliga
miljopaverkan leder till att annonsen inte upplevs som genuin, autentiskt och/eller att den inte
overensstammer med BMW:s affarsform.

Sa detta exempel pa gron marknadsforing synliggor framforallt hur komplex sjalva gron mark-
nadsforings-praxis ar. BMW lyckades skapa en kdnsloladdad annons som aven inneholl ett logiskt
argument, som belonades med uppmarksamhet och allman synlighet. Dock upplevdes det av
askadarna som att det bakomliggande motivet inte stimde 6verens med kundernas bild av BMW
och BMW:s affarsform, och av detta skal upplevdes annonsen som den inte var genuin och tro-
vardig.

21



Referenser

1. Zimmer, Katarina. Deforestation is leading to more infectious diseases in humans. National Geographic. 2019-11-
22 https://www.nationalgeographic.com/ (hdmtad 2020-12-11)

2. Maxwell, Richard. & Miller, Toby. Greening the media, 2012, 159. E-bok.

3. Tracy, Brian. Marketing (The Brian Tracy Success Library), 2014, 9. E-bok.

4. Tracy, Brian. Marketing (The Brian Tracy Success Library), 2014, 11-12. E-bok.

5. Vitell, S.J. A Case for Consumer Social Responsibility (CnSR): Including a Selected Review of Consumer Ethics/
Social Responsibility Research. J Bus Ethics 130, 2015, 767—774. https://doi-org.proxy.ub.umu.se/10.1007/s10551-
014-2110-2

6. Overshoot day https://www.overshootday.org/newsroom/country-overshoot-days/ (himtad 2020-12-11).

7. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 135. Bok.

8. Nilsson, Thomas.2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/kommunikation/varumarke/bmw-och-ingo-lagger-
locket-pa-efter-kritiserade-annonsen-i-greta-thunbergs-dn/ (hdmtad 2020-12-11).

9. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 126. Bok.

10. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

11. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

12. Reich, Lucia. A. & Bietz, Sabine. “Communicating Sustainable Consumption” i Sustainability Communication,
Godemann, Jasmin. Michelsen, Gerd. (red), 141-148, New York, Springer, 2011

13. Houdini Sportswear. Houdini Menu. https://houdinisportswear.com/sv-se/campaigns/the-houdini-menu (ham-
tad 2020-12-14)

14. Vitell, S.J. A Case for Consumer Social Responsibility (CnSR): Including a Selected Review of Consumer Ethics/
Social Responsibility Research. J Bus Ethics 130, 2015, 767—774. https://doi-org.proxy.ub.umu.se/10.1007/s10551-
014-2110-2

15. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020:52-56

16.Vitell, S.J. A Case for Consumer Social Responsibility (CnSR): Including a Selected Review of Consumer Ethics/
Social Responsibility Research. J Bus Ethics 130, 2015, 767—774. https://doi-org.proxy.ub.umu.se/10.1007/s10551-
014-2110-2

17. Tracy, Brian. Marketing (The Brian Tracy Success Library), 2014,12. E-bok.

18. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 52-56

19. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

20. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

21. Tracy, Brian. Marketing (The Brian Tracy Success Library), 2014, 9. E-bok.

22. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability

22



communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

23. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

24. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

25. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

26. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

27. ASKET. Fuck Fast Fashion. https://www.asket.com/stories/campaigns/fuck-fast-fashion (himtad 2020-12-14)

28. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 167. Bok.

29. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

30. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

31. Villarino, Javiera. & Font, Xavier. “Sustainability marketing myopia: The lack of persuasiveness in sustainability
communication”, in Journal of Vacation Marketing, vol. 21, 2015, 326-335.

32. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 132. Bok.

33. Chamberlin, Lucy. & Boks, Casper. “Marketing Approaches for a Circular Economy: Using Design Frameworks to
Interpret Online Communications”, in Sustainability, vol. 10, 2018, 2070.

34. Baier, Daniel. Rausch, Theresa Maria. & Wagner, Timm F., “The Drivers of Sustainable Apparel and Sportswear
Consumption: A Segmented Kano Perspective”, in Sustainability, vol. 12, 2020, 27788.

35. Baier, Daniel. Rausch, Theresa Maria. & Wagner, Timm F., “The Drivers of Sustainable Apparel and Sportswear
Consumption: A Segmented Kano Perspective”, in Sustainability, vol. 12, 2020, 27788.

36. Ragsjo Thorell, Andreas. 2020-12-08. Resumé. htps://www.resume.se/marknadsforing/reklam/bmw-s-hallbar-
hetskommunikation-sagas-slapp-och-smaklos/ (hdmtad 2020-12-11).

37. Guyander, Hugo. Ottosson, Mikael. Parment, Anders. Marketing & sustainability, Why and how sustainability is
changing current marketing practices. Lund: Studentlitteratur, 2020, 135. Bok.

38. Nilsson, Thomas.2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/kommunikation/varumarke/bmw-och-ingo-lag-
ger-locket-pa-efter-kritiserade-annonsen-i-greta-thunbergs-dn/ (hiamtad 2020-12-11).

39. Ragsjo Thorell, Andreas. 2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/bmw-s-hallbar-
hetskommunikation-sagas-slapp-och-smaklos/ (hdmtad 2020-12-11).

40. Ragsjo Thorell, Andreas. 2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/bmw-s-hallbar-
hetskommunikation-sagas-slapp-och-smaklos/ (hdmtad 2020-12-11).

41. Ragsjo Thorell, Andreas. 2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/bmw-s-hallbar-
hetskommunikation-sagas-slapp-och-smaklos/ (hdmtad 2020-12-11).

42. Ragsjo Thorell, Andreas. 2020-12-08. Resumé. https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/bmw-s-hallbar-
hetskommunikation-sagas-slapp-och-smaklos/ (hdmtad 2020-12-11).

23



Black Friday vs. de globala malen

En splittrad kommunikation i konsumtionssamhallet

Linnéa Forssell

Rapporten tar avstamp i Black Friday och diskuterar foretagens olika forhallningssétt till feno-
menet i forhallande till de globala malen. Den tar dven upp vikten av kommunikation déar
kunskap kring hallbarhet och de globala malen ar av betydelse. Vidare diskuteras vikten av att
féretagen och konsumenterna jobbar tillsammans fér hallbar konsumtion och rapporten tar upp
de for- och nackdelar som féretag kan komma att stallas infor om de globala malen inte uppnas.
Slutligen kompletteras rapporten med en bilaga som tar upp hur coronapandemin har paverkat
Black Friday under ar 2020. Slutsatsen pekar pa att ratt kunskap ar viktig for att kunna gora ett
hallbart beslut, att foretag och konsumenter behéver arbeta tillsammans mot ett hallbart
konsumtionssamhalle och att féretag i det langa loppet kan gynnas av att bérja ha ett hallbart
forhallningssatt till konsumtion redan nu.
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en radande klimatkrisen &r nédra besldktad med konsumtion men trots detta fortsatter

konsumtion att uppmuntras och problemet stélls pa sin spets under Black Friday.
Vilket ansvar har féretagen i samrad med konsumenterna nar det kommer till hallbar
konsumtion och vilken roll har kommunikation i sammanhanget?

Jag stod i kassan, det var kaos i butiken med en  produktionsmonster”, som inkluderar mindre

ko som aldrig tog slut och jag och min kollega delmal som att implementera ett ramverk for
kunde inte lamna kassorna pa hela dagen. Vi hallbara konsumtions- och produktionsmons-
hade 30 procent rea i hela butiken, vi tog silj- ter, uppmuntra foretag att tillimpa héallbara

rekord for var butik, gjorde high five for ett bra  metoder och skapa kunskap hos allménheten
jobb och att vi just hade avslutat det mest utma- kring héllbara livsstilar.2

nande passet vi bada hade jobbat. Det var var

Black Friday, 2017. Men bakom euforin 6ver att ~ Trots att detta dr ndgot som FN har jobbat
ha gjort ett bra jobb fanns ocksa den gnagande = med sen 2015 och kravet for att uppnd méalen

kénslan av obehag over att se 6verkonsumtio- ar att hela samhallet engagerar sig sa ar det fa
nen och konsumtionshets pa s néra hall. som kanner till vad de globala malen innebar.
Organisationen Gapminder, som arbetar med
Kladindustrin ar en bidragande faktor till den att fortydliga komplexa fragor, genomforde en
radande klimatsituationen, bade nar det kom- undersokning for att granska kunskapen om
mer till tillverkning, konsumtion och atervin- de globala mélen hos svenska folket. Under-

ning. Trots detta fortsatter konsumtionstakten = sokningen visade att 52 procent av svenska
och foretagens uppmuntran till det. Det stills befolkningen uppgav att de hade liten eller

pa sin spets nir fenomenet Black Friday infin- ingen kunskap alls om de globala malen och 87
ner sig, dar foretag kan ha tva forhallningssatt procent tror inte att det kommer vara mojligt
genom att antingen ga med eller emot fenome-  att uppna de uppsatta mélen inom tidsramen.3
net. Men samtidigt som Black Friday far stor Det innebar att en stor majoritet av de atersta-

uppmarksamhet finns dven de globala malen att ende 48 procenten som sager sig ha kunskap
ta i beaktning dar en forandring i konsumtions-  kring malen, inte har nagon tillit till dem. Det ar
kulturen behover ske for att de uppsatta mélen  redan en utmaning att motivera personer med

ska uppnas. liten kinnedom men det blir en dnnu storre

utmaning att motivera de som siger sig ha hog
Den hir rapporten kommer fokusera pa hur kdnnedom om klimatmalen. Kan okunska-
foretag kan agera for hdllbar konsumtion i sam-  pen kring de globala mélen vara ett resultat av
rad med konsumenterna. Rapporten kommer bristféllig kommunikation? Hur gér ekvationen
dven diskutera den motsdgande kommunika- ihop dé foretag har ett ansvar att forhalla sig till
tionen kring konsumtion, om den kan vara en de globala malen men samtidigt har en Black
bidragande faktor till okunskapen kring de Friday-kampanj?

globala malen och hur kommunikation sker bast

till en malgrupp som sager att de agerar hallbart U ppmuntran till konsumtion -
men samtidigt inte gor det.

Shop until you drop!

De globala malen Reans dragningskraft

Ar 2015 beslutade FN om de globala milen med Jéamforelsetjansten Pricerunner genomférde en

ambitionen att 2030 ha uppnatt dem. Malen undersokning innan Black Friday ar 2020 som
innebar att virldens ledare gemensamt ska synliggor en forvantad forsaljningsokning pa
jobba for att avskaffa extrem fattigdom, minska 15 - 30 procent inom e-handeln jamfort med
orattvisor i varlden, frimja fred och slutligen 2019. Undersokningen visade ocksa att en av tre
16sa klimatkrisen. For att mélen ska uppnas svenskar planerade att delta i rean.4 Antro-
behover landernas hela samhillen engagera pologen Daniel Miller menar att shopping ar en
sig.! De globala malen ar indelade i 17 delmal social process mer an ett individuellt val.5 I sina
varav ett ar “Hallbar konsumtion och undersokningar kring konsumtion kunde han se
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ett monster i att shopping forsvarades som en
strategi till att spara pengar.® Vidare forklarar
han att shopparna oftast inte kunde svara pa
vad de sparar pengar till, vilket innebar att de
egentligen bara shoppar utifran erbjudanden
for sparandets skull, konsumtionen laggs allt-
sa fram som nagot bra snarare an destruktivt.
Utover det kan en shoppare se pa sin konsum-
tion som ett bidrag till hushallet och familjen,
vilket ses som en karleksfull och osjalvisk hand-
ling.7 Daniel Miller menar att kanslan av att bry
sig om sin familj anses av andra som en varm
egenskap medan ett engagemang for klima-

tet kan anses som ett abstrakt problem vilket
inte ger samma kansla av intimitet och varme.
Detta innebar att desto mer etisk en person ar
gentemot klimatet desto mer kan den personen
upplevas som kall snarare dn varm.8

Vad ar Black Friday?
Black Friday ar en tradition fran USA dar dagen
efter Thanksgiving har blivit en shoppingdag.
Dagen har fatt sitt namn Black Friday eftersom
foretag registrerar sin vinst med fargen svart och
de kunde se en stor 0kning i vinsten under just
denna fredag. Denna dag ar nu den mest

lonsamma dagen inom detaljhandel.9
Fenomenet var nigot som borjade etableras i
svensk handel 2013 och sedan dess har intresset
okat mer och mer till att det i &r ar den storsta
rean inom svensk handel.10 I dag finns aven
begreppet Black Week som komplement till Black
Friday.

En anledning till att folk viljer att handla pa
Black Friday trots det rddande klimathotet kan
vara for att ett rabatterbjudande ar mer lock-
ande da en kan “passa pa” att kopa ett dyrare
hallbarare alternativ, eller gora smarta val un-
der rean. Men om argumentet till att handla pa
Black Friday ar att spara pengar sa kan det vara
intressant att veta att mer dn en av fyra erbju-
danden ar falska erbjudanden.1! Ett falsk er-
bjudande ar en vara som i smyg har hojts i pris
under hosten, ofta med ca tio procent och som
sedan till Black Friday sanks till fem procent el-
ler mer.12 Sdledes innebar det att du egentligen
har kopt en produkt till sitt originalpris med
tron att du sparat pengar.

Under ar 2020 blev detta nagot extra svart att
forhalla sig till da coronapandemin bidrog till

en medial uppmuntran att konsumera for att
radda den svenska handeln. I det samman-
hanget ansags konsumtion som en god handling
medan etiken kring klimatet kom i skymundan.
Mer om detta star i bilagan till denna rapport.

Tar avstand fran Black Friday

Overshoot day ar det datum da ett lands
konsumtions overstiger de naturresurser som
planeten kan producera under ett ar. All kon-
sumtion efter det datumet kan likstéllas som
overkonsumtion.!3

Ar 2019 var Sveriges Overshoot day den
22 augusti, vilket gar att 6versatta till att vi
konsumerar som om vi har fyra jordklot per
ar.14

Om Sveriges befolkning fortsatter konsumera
pa samma satt kommer datumet for Overshoot
day 2021 vara den 6 april.’5 Gustav Martner,
ansvarig for reklam- och marknadsrattsfragor
pa Greenpeace, menar att det finns sju meto-
der som reklambranschen anvander sig av som
maste bort. Nagra exempel ar stressande rabat-
ter och greenwashing for att 6ka konsumtion
(1as mer om greenwashing i Sofia Hallbergs
rapport). Han fortsiatter argumentera for att om
dessa metoder forsvinner fran reklamen finns
mojligheten att skapa héllbara foretag pa riktigt
och att erbjudanden som uppmuntrar till kon-
sumtion borde vara férbjudet efter Overshoot
day.16 Samtidigt som det finns en oro kring
reklambranschens ansvar har hallbarhets foku-
set okat hos konsumenter. Enligt en undersok-
ning som betalningstjansten Klarna har gjort
framgar det att mer an halften av de som plane-
rar att konsumera under Black Friday anser att
klimat- och hallbarhetsfragor har blivit viktigt i
deras shopping.17

Motkampanjer

Det blir allt mer vanligt att foretag valjer att ta
avstand fran Black Friday genom en mot-
kampanj for att pavisa de negativa effekterna av
overkonsumtion. Tva exempel pa foretag som
under 2020 gjorde detta ar Sellpy och Natur-
kompaniet. Sellpy ar en online second hand
butik dar de uppmuntrar till att kopa klimat-
smart.18 Deras kampanj gick ut pa att istéllet
for att visa prislappar pa kladerna visar de hur
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mycket vatten som sparas genom att vilja att
kopa varan second hand istéllet for ny. Sellpy
tog aven fram en app dar det gick att kolla upp
det genomsnittliga utslappet for nyproducera-
de klader.?9 Naturkompaniet har under flera ar
gjort motkampanjer till Black Friday och har
istallet valt att kalla den dagen for Green Fri-
day dar de uppmuntrar till att laga och ta hand
om dina kldder.20 Det finns dven en rorelse

som heter Circular Monday som ar ett initiativ
som infaller dagarna innan Black Friday dar de
uppmuntrar till cirkular ekonomi och ateran-
vandning.2! P4 deras hemsida gar det att se en
lista 6ver de svenska foretag som valt att gd med
i Circular Monday dar det finns med ca 40 klad-
och textilforetag. Att vara med i rorelsen inne-
bar att foretagen inte har nagon Black Friday
kampanj och de ger endast rabatter pa produk-
ter som bestar av minst 9o procent atervunnet

material.22

Foretag tillsammans med konsumenter

For att lyckas skapa en forandring inom
konsumtionssamhallet maste foretagen job-

ba tillsammans med konsumenterna, det kan
de gora genom att lyssna pa konsumenternas
behov. Konsumenterna kan stilla krav genom
konsumentmakt genom att begara att vissa
produkter ska finnas. Vilket paverkar foretagets
produktutbud, foretagsmodell och produkt-
utveckling.23 Har har foretagen en mojlighet att
lyssna pa vad konsumenterna vill ha och anpas-
sa sin verksamhet efter konsumenternas behov
och den forandrade situationen.

For att lyckas skapa en
férandring inom
konsumtionssamhallet
maste foretagen jobba
tillsammans med
konsumenterna

For att lyckas med detta ar det foretag som
jobbar utifran CSR vilket kan forklaras som ett
forhéllningssatt dar foretag aktivt jobbar med
att erbjuda sociala forméner och jobbar for att
minimera metoder som ar skadliga for sam-
hallet. Som ersattning forvantar foretaget sig
ett godkdnnande och support fran sina kunder.
Men for att CSR ska fungera har Scott J. Vitell
argumenterat for att foretaget aven maste jobba
utifrdn CnSR vilket ar konsumenternas sociala

ansvar. Dock ar denna strategi endast effektiv
om det finns tillrackligt med konsumentefter-
fragan till produkterna som foretaget erbjuder,
exempelvis fungerar det bast att silja ekologisk
mat om kunderna har ett intresse i att kopa
hélsosammare mat bade for dem och miljon.
Foretagens intressen och konsumenternas in-
tressen maste helst vara samma for att soci-

ala forméaner ska oka vilket ocksa leder till 6kad
vinst for foretaget.24 Detta gar att se som ett
starkt argument for foretag att anpassa sig efter
den efterfragan pa héllbarhet som har okat i
samhallet. Sofia Hallberg skriver djupare om
hur foretag kan implementera detta forhall-
ningssatt i sin rapport.

Vikten av hallbar konsumtion for
foretagen

Enligt Sveriges meteorologi- och hydrologi-
institut, SMHI, kommer framtiden medfora ett
varmare klimat med mer nederbord. Neder-
borden kommer under vinterhalvaret for att
sedan foljas upp med en torrperiod under som-
marhalvaret dar det gar att forutse att de lander
som producerar bomull kommer bli hart drab-
bade.25 Detta innebar att om de globala malen
inte uppnas kan effekterna bli en 6kad material-
och produktionskostnad for textil-industrin da
bomull inte kommer att kunna produceras i
samma utstrackning. Det kan dven innebara att
bomullsodling inte kommer prioriteras da gro-
dor till livsmedel blir viktigare. I denna framtid
kommer det inte vara ekonomiskt lonsamt att
bedriva fast fashion-foretag.

Ovanstdende argument visar nigra fa av de
konsekvenser som kladindustrin stér infor i och
med klimatforandringar. Detta innebar att
foretagen bor se ett eget intresse i att bli ett
héllbart foretag och uppmuntra sina konsumen-
ter till hallbar konsumtion. I och med den 6k-
ande medvetenheten kring modeindustrins bak-
sida bor de dven vara medvetna om sitt ansvar
och de negativa effekter som 6verkonsumtion
har pé klimatet. De foretag som kan anpassa sig
efter hur varlden forandras kommer att vinna
pa det i det ldnga loppet och dven kunna ta del
av strategiska fordelar26, som bra PR, varumar-
kesstarkande och goodwill. En motkampanj till
Black Friday kan ses som ett viktigt steg for att
fa uppmarksamhet i media och pa sa satt sprida
budskapet och kunskap bade kring héllbar
konsumtion och de globala malen.
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Kritik

Det ar en komplex fraga da foretag ar beroen-
de av konsumtionssamhallet samtidigt som de
inte vill uppmuntra till konsumtion genom att
gora kampanjer mot Black Friday. Kommunika-
tionen blir snedvriden da foretagen ena dagen
tar avstand fran konsumtion och andra dagen
fortsitter bedriva verksamheten som vanligt.

Mats Georgson, varumarkeskonsult och dok-
tor i marknadskommunikation menar att nar
varumarken tar avstand fran Black Friday gor
de det for egen vinning da foretagen utnyttjar
nyhetens behag och vinner poang hos de konsu-
menter som staller sig kritiska till Black Friday.
Mats Georgsson namner dven att foretag som
tar avstand fran Black Friday anda uppmuntrar
till kop av deras hallbara produkter, eller att de
i samma kampanj tar ett avstandstagande fran
Black Friday och visar upp sina produkter. Det
blir da motsagelsefullt och risken ar att av-
standstagandet kan uppfattas som pretentiost.
Dessutom ar konsumenter i dag mer krasna an
de var forr vilket innebar att de kan stilla sig
kritiska och tycka att varumarken inte borde ta
plats som de inte fortjanar att ha.27

En annan viktig kritik att namna ar att Sellpy till
storsta del 4gs av H&M.28 Detta faktum vacker
tankar kring hur héallbar Sellpys motkampanj
verkligen ar da de ags av ett av Sveriges storsta
fast fashion-foretag. Har gar det att dra paral-
leller till den uppmarksammade debatten kring
livsmedelsforetaget Oatly och riskkapitalbolaget
Blackstone, dar kritiken bottnade i att Black-
stone anklagas for att skovla regnskogen och
bryta mot manskliga rattigheter, vilket inte
rimmar med vad Oatly star for och darfor inte
passar som deldgare.29 Mojligtvis kommer fler
granskningar likt den av Oatly och Blackstone
att ske mer i framtiden da dessa fragor blir allt
viktigare for konsumenten.

Vikten av kommunikation

For att uppna delmalet kring héllbar konsum-
tion och produktion maste konsumtionen bli
hallbar och allmanhetens kunskap 6ka, dock
bidrar den motstridiga kommunikationen kring
konsumtion till att det blir svart for individer att
ta hallbara beslut och skaffa kunskap.

Det grona glappet

De aterstdende 48 procent som sager sig ha
kunskap kring de globala mélen3© borde
saledes agera héallbart men problemet ar att
aven dessa konsumenter inte alltid gor det.
Detta beteendet kallas det grona glappet och
uppstar da marknaden lagger det pa konsumen-
terna att gora avvagningar bland produkter. I
dessa val maste konsumenten da viga mellan
miljofragor och andra viktiga faktorer som

pris och kvalité. Forskare har kommit fram till
att konsumenten behéver kianna ett viarde for
produkten, vad har den hallbara produkten att
ge som den traditionella produkten inte har?
Utover det koper konsumenter oftast pa ett
invant satt vilket gor de koper liknande produk-
ter i samma butiker som de brukar.3?

Komplexiteten kring héllbara produkter kan
vara en bidragande faktor till att konsumenter
inte prioriterar att kopa hallbart. Det ar inte
sa enkelt som att kolla pa produkten om den
ar hallbar eller inte, utan kunskap kring pro-
duktion och produkter samt innehall behovs
ocksa for att forstd om den ar hallbar eller ej.
Andamalet for produkten spelar ocks in, en
konsument som alskar ol kan tanka sig att lagga
nagon extra krona pa en lokalproducerad 6l
medan frukten till formiddagsfikat inte kdanns
lika intressant att 1agga en extra tanke pa.32

Knowledge is key!

En positiv instillning gentemot héllbarhet ar
viktigt men det kravs mer for att 4ndra ett
beteende hos en hel befolkning, darfor ar
agerande utifran kunskap en viktig faktor.
Kunskap kring héllbarhet skapas successivt och
behover kombineras med varderingar av etiska
grunder dar forhallande mellan manniskan och
natur ar tydligt.33 Nar manniskan tar beslut
baseras det oftast pa tva olika sitt, antingen
utifran kanslor eller ett noggrant analyserade,
dar den forsta agerar snabbt och intuitivt
medan den andra jobbar langsammare och
rationellt.34 For att komma at den rationella
sidan ar information av stor vikt och det ar
denna sida som kommer paverka besluttagande
ilanga loppet da en kan resonera sig fram till ett
beslut.

Klimathotet kan ses som abstrakt och blir
darfor svart att ta till sig och se vilka
konsekvenser det kommer bli for just en sjilv.
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En bidragande faktor till kunskapsglappet

kan vara att information hanteras vildigt in-
dividuellt da asikter och varderingar eller hur
personen agerar pa sin etiska moral spelar in.
Risken for misskommunikation 6kar aven med
de filterbubblor som skapas pa sociala medier,
vilket kan bidra till att personer bara mots av
samma typ av information som de visat intresse
for tidigare.

Formedla kunskap

Som tidigare namnt finns det redan en
bristande kunskap kring de globala malen hos
det svenska folket35, vilket innebar att en
otydlig kommunikation kring konsumtion
riskerar att bidra till kunskapsglappet. Enligt
Jasmin Godeman och Gerd Michelsen gar det
att konstatera att kommunikation ar nyckeln till
att formedla den kunskap som kan skapa
forandring i det manskliga beteendet,

sociala varderingar och attityder mot en hallbar
varld.36 For att en beteendeforandring ska in-
traffa maste en upprepning av handlingen ske,
vilket innebar att manniskor behover jobba pa
att dndra sitt beteende over tid.37 Nar hallbar-
hetskommunikation fors samman med hur en
person ska forandra sin livsstil spelar individu-
ella attityder och beteenden en viktig roll.38 Har
ar tydlig kommunikation av stor vikt.

Att formedla information och kunskap ar viktigt
da okunnighet ar en stor bidragande faktor till
att ohéllbara beslut tas. Det har gor det extra
viktigt for foretag att presentera information
och fdnga uppmarksamheten bade hos redan
héllbara konsumenter men dven de som inte

ar lika insatta i amnet. For att informationen
ska na fram pa basta sitt bor den vara tydlig,
kannas vardefull och fanga uppmarksamhet.39
Har har bade foretagen och kommunikatorer ett
ansvar till konsumenterna pa sa satt att de kan
formedla tydlig information genom att exem-
pelvis gora hallbara kampanjer eller se 6ver sina
erbjudanden. Det blir svart for en konsument
att gora hallbara val utifran kunskap om hen
mots av rabattkoder och stressiga erbjudanden
da det triggar det forsta kanslostyrda systemet

i beslutsfattandet. Istillet bor fokus ligga pa
information for att uppmuntra den rationella
delen.
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Sammanfattande diskussion

Medvetenheten kring hédllbar konsumtion har
okat men konsumentbeteendet foljer inte alltid
darefter vilket innebar att en beteende-
forandring behover ske. Den beteende-
forandringen bygger pa kunskap och tydlig
kommunikation. Detta ar av vikt eftersom
inkonsekvent kommunikation kan innebara att
framtida forhallningsregler kring hallbar
konsumtion inte kommer kdnnas motiverande
da mottagaren inte forstar konsekvenserna av
sitt beteende. Losningen pa problemet borjar
med en forstaelse som baseras i livsstil med ett
normativt forhallningssatt till konsumtion som
har sin grund i att inte skada planetens fram-
tid.40 De foretag som vill uppfattas som genuina
i sitt hallbarhetsarbete behover agera bildande
genom att formedla kunskap som mdgjliggor for
enskilda konsumenter att fatta beslut baserat
pa resonemang. Kladforetag bor ha i sitt intres-
se att anpassa sig utefter den nya forandrade
varlden for att pa 1ang sikt kunna fortsatta vara
verksamma och fortjana trovardighet och
fortroende hos konsumenterna.

Grafen visar hur orden “Black Friday” och
“Hallbar konsumtion” har okat i svensk media
under aren 2010 —2020. Det ar bade forbryllan-
de och intressant att det gar att se en 6kning hos
de bada begreppen. I férhéllande till rapporten

kan det ses som en positiv trend att ordet
“Hallbar konsumtion” har en stadig 6kning i
media, vilket dven tyder pa en okad medveten-
het hos konsumenterna. En forklaring till att
ordet “Black Friday” har okat behover inte
endast bero pa uppmuntran till konsumtion
utan kan vara en effekt av fler kritiska artiklar
kring fenomenet. Daremot visar grafen att de
béda orden fatt mindre uppmarksamhet under
ar 2020 vilket mojligtvis kan forklaras av
coronapandemins mediautrymme.

Klassfragan blir central inom héallbarhet da
livssituationen inte har utrymme for hallbarhet.
Ett av delmélen inom héllbarhetsmalen trycker
pa att starka utvecklingsldander i deras arbete
mot hallbar konsumtion och produktion,4
vilket ocksa stiller hogre krav bade pa de valut-
vecklade landerna och dess invédnare att ta sitt
ansvar.

Till sist har marknadsforingsbranschen del i
klimatkrisen diskuterats. Mgjligtvis bor det
aven finnas héllbara forhallningssatt for kom-
munikationsbyraer pa samma sitt som det
diskuteras att konsumtionsdrivande foretag
bor ha. Mgjligtvis bor inte fokuset endast ligga
pa relationen mellan konsumenter och foretag,
utan dven pa hur marknadsforingsbranschen
kan komma in som tredje part for att skapa en
héllbar férandring i branschen?

@ Black Friday
Omnéamning i media: Black Friday och Hallbar konsumtion g yaipar konsumtion
6000
4000
2000
0
2010 2012 2014 2016 2018 2020

Killa: Umead universitet, Mediearkivet (Himtad 2021-01-04).
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Coronas effekt pa Black Friday

“Svenskarna alskar rea. Under det har ekonomiskt osdkra pandemiaret
kommer det att vara extra stort fokus pa att fa pengarna att racka langt.
Det gor det naturligt att handla julklappar pa Black Friday”

- Nicklas Storakers, vd pa PriceRunner.42

Under ar 2020 diskuterades coronapandemin ofta tillsammans med ett ekonomiskt perspektiv
eftersom viruset bidrog till stora ekonomiska konsekvenser bade inom privat- och varlds-
ekonomin. Krisen slog hart pa butiker och detaljhandeln da restriktionerna uppmuntrar allman-
heten att stanna hemma, detta innebar att handelns omsattning inte sag ut som den brukade da
manga valde att avsta fran konsumtion bade av ekonomiska skil och ur sikerhetssynpunkt. Men
nar Black Friday narmade sig gick det att se en uppmuntran i media till konsumtion med argu-
mentet att konsumenterna kunde ridda den svenska handeln. I dessa artiklar 1ag fokuset pa hur
konsumenten kunde handla pa ett sakert satt bade for sig sjalv och ens omgivning dar Svensk
Handel aven tog fram en broschyr med riktlinjer till konsumenten.43 Men en intressant aspekt ar
att ordet hallbarhet inte nimndes en enda gang.

Svensk Handel ar en organisation som representerar foretag inom detalj- och e-handel44, darfor
ar det forstaeligt att konsumtion ar i fokus. Karin Johansson, vd pa Svensk Handel, deltog i en
intervju med fokus pa att julhandeln och Black Friday skulle kunna riadda handeln, dar uttrycker
hon sin oro for att handeln gick ner med 85—90 procent i vissa kopcentrum, hon trycker aven pa
att julhandeln och Black Friday ar de viktigaste helgerna for handeln pa hela aret.45 Utover det har
modebranschen vadjat om stodinsatser i ett oppet brev till finansminister Magdalena Andersson
dir de menar att regeringen inte forstar allvaret i situationen.46 Parallellt med det ar textil-
industrin en av de varst bidragande faktorerna till miljoforstoring, dar nya undersokningar visar
att kladindustrin slapper ut mer vaxthusgaser an flyg och sjofarten sammanlagt47, hur ska
regeringen da forhalla sig till att stotta modebranschen och samtidigt forhalla sig till de globala
malen?

Marina Andrijevic, ekonom och doktorand i socioekonomi och klimatforandringar menar att om
samma mangd pengar som har lagts pa coronapandemin skulle l4ggs pa att 16sa klimatkrisen s ar
det tillrackligt mycket pengar for att na utslappsmalen i Parisavtalet. Den mangd pengar som har
lagts pa krisstod visar pa hur regeringar runt om i varlden kan agera om det dyker upp en kris. Nar
pandemin ar 6ver menar Marina Andrijevic att det kommer finnas utrymme i stimulanspaketet
som kan investeras i kapitalinvesteringar och garantier som kommer gynna koldioxidsnéla energi-
kallor. Detta innebar att om pengarna prioriteras ratt kan de bade fa i ging ekonomin och l6sa
klimatkrisen. For att detta ska lyckas har coronapandemin varit ett gott exempel for att se att
tydligt ledarskap och snabbt agerande i samrad med vetenskapen ar ett vinnande koncept att
hantera en kris.48

Under coronapandemin har det dven gatt att bevittna hur restriktionerna har kravt att allmanhet-
en andrar sitt beteende och som i stor utrackning dven har lyckats, vilket tyder pa att en beteen-
deforandring ar majligt nar ett direkt hot kan verka som en stark drivkraft. Men nar det daremot
kommer till klimathotet ar motivationen till en beteendeforandring inte lika stark da det kan ses
som ett abstrakt problem. Ur allt negativt som kommit ur coronapandemin har den daremot visat
att en beteendeforandring ar majlig vilket vacker tankarna till att det mgjligtvis gar att ta viss
inspiration kring restriktioner hos allménheten aven kring hallbar konsumtion.
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| nyexaminerades fotspar
Problematiken med gratisarbetet i kommunikationsbranschen

Emelie Halltoft

Coronakrisen lamnade ingen bransch oberord. Yrkesverksamma i kommunikationsbranschen
vittnar om gratisarbete i form av obetalda praktikplatser och anstéllda som, trots permittering,
fatt arbeta heltid. Om allt fler forlitar sig pa att det finns personer som ér villiga att arbeta

gratis kan det generera i att timpriset fér kommunikation fortsatter att sjunka. Nagot som i sin tur
skapar en negativ trend for hela branschen genom att ekonomin riskerar att blir urholkad.
Losningen &r inte enkel da gratisarbete ar ett vanligt satt for att fa den praktiska erfarenheten
som oftast behdvs for att komma in i en bransch. Daremot kan branschorganisationer, PR-byraer
och uppdragsgivare tillsammans agera for att forbattra arbetsvillkoren.

35



sparen av coronapandemin har yrkesverksamma i PR-branschen vittnat om gratisarbete i

form av obetalda praktikplatser och anstillda som, trots permittering, fatt arbeta heltid.
Gratisnormen skapar inte bara negativa konsekvenser for den arbetss6kande utan dven
for hela branschen. Lésningen pa problemet dr dock inte helt enkelt.

"l will work as hard as | can. As long as it takes
to make that happen. | mean, you don't even

have to pay me, all right? I'll work for free

K

- Mike Ross, Suits

Yrkeslivets inledande ar gestaltas ofta med
bilden av tidiga mornar och sena kvillar pa
arbetsplatsen. I popularkulturen har vi sett det
om och om igen diar huvudkaraktaren later livet
kretsa kring jobb med forhoppningen om att

en dag kunna arbeta sig upp péa arbetsplatsens
hierarki. Hunddren, som de ofta kallas, hittas
inte bara i serier som Suits utan aterspeglar en
situation som existerar pa dagens arbets-
marknad. Som nyexaminerad ar det nastan
nagot du ska rikna med da du pa ett satt har en
del att bevisa, men efter ar av examinationer
och hog press ar det ndstan som att det inte gor
nagot da du antligen kan arbeta med det du
studerat till.

For en del branscher handlar hundaren dock
inte bara om att visa framfotterna och jobba
mer dn atta timmar per dag. I dessa branscher
kan hundaren till och med betyda att du maste
arbeta gratis.

I sparen av covid-19 slar yrkesverksamma inom
PR-branschen larm om att allt fler utfor
gratisarbete i form av obetald praktik for att
komma in pa arbetsmarknaden.! Som student
kommer jag inom kort att ta mina forsta steg ut
i arbetslivet men sex manader innan det ar dags
mots jag av rubriker om att gratisarbete sker i
branschen som jag ska in i. Malet med min
rapport ar att undersoka och beskriva fenome-
net gratisarbete i PR-branschen. Det ar min
forhoppning att forklara hur gratisarbetet ser
ut, vad det kan innebéra for PR-branschen och
vad som kan goras for att skapa en forbattring.

PR genom historien

Historien om Public Relations (PR) tar sin
borjan i USA under 1900-talet2 och har sedan
dess spridits 6ver hela varlden. Det var dock
inte forran pa 1960-talet som branschen hade
som storst etablering i Sverige. Ett resultat av
att vardet av information blev alltmer uppmark-
sammat, medborgare borjade kritisera foretag
och journalister riktade kritik mot politiker och
den ekonomiska sfaren.3 Under 1980-talet 6ka-
de behovet av kommunikationstjanster, vilket
resulterade i forbattrade mojligheter att vinna
stora uppdrag med en bra ekonomisk betalning.
I en intervju med konsulten Lars Thalén
berédttade han om den slit och sling-mentalitet
som fanns under 1980-talet. PR-branschen
fokuserade snarare pa att fira nya uppdrag
istallet for att genomfora ett bra arbete.4 Det var
aven under denna tid branschorganisationen
Sveriges kommunikationsbyraer (Komm) fick
sin forsta ordférande.5

PR- och informationsbranschen utvecklades
ytterligare under 1990-talet dar arbetet med
kommunikation, genom dess 6kade komplex-
itet, behovde specialister.6 Samtidigt borjade
nyhetsmedierna bli mer underhallande och
informationsinriktade.” Datorer och internet
blir i storre utstrackning tillgangligt for den
breda allménheten och behovet av opinionsbild-
ning och mediepaverkan gjorde att fler forlitade
sig pa PR-konsulter.8

1990-talet var en tid da varlden borjade bli
alltmer globaliserad och Sveriges PR-bransch
vaxte radikalt. Fler byraer bildades,
omséattningen 6kade och verksamhetsomradena
blev alltmer professionella, daribland Investor
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Relations och Public Affairs. Professionens
utveckling gjorde att konsulterna i storre ut-
strackning borjade arbeta pa ledningsniva och
inte bara informationsniva. Under denna tid
bildades aven PRECIS, intresseorganisationen
for PR-byrder9 och utbildningarna for
kommunikation utvecklades. Bland annat uto-
kades nuvarande Berghs School of Communica-
tion till att ha 30 olika kurser och utbildningar
och hade 1990 en omsittning pa 30 miljoner
kronor.1° I samband med att branschen
etablerades skapades aven riktlinjer i fragor
om bland annat ansvar och etik, samt instift-
ning av olika kommunikationspriser.!! De sista
aren pa 1990-talet borjade dock PR-branschen
na sin peak. Konjunkturen forsamrades och
2000-talet inleddes med den varldskdnda IT-
kraschen.12

PR- och informationsbranschen tog alltsa sin
fart under 1940-talet. Den borjade etablera sig i
naringslivet under 1960-talet, i offentliga
sektorn under 19770-talet och konsultverksam-
heten tog fart under 1980- och 1990-talen.13 I
dagens kommunikationsbransch har forskning
och branschorganisationer gjort flertal bidrag
for att visa vardet av kommunikation och
effekten den kan bidra med. Nagot som dven
uppmarksammas i samhallsdebatten om

hur viktig kommunikationen har varit under
coronakrisen. Fragan ar darfor: om bevisen
pekar pa att kommunikationsbranschen har en
viktig roll i ett samhalle, varfor sker gratisarbe-
te?

PR-branschens gratisarbete

I maj 2020 blev affarssajten Resumé tipsad om
att anstillda i PR-branschen fatt utfora
gratisarbete i form av obetalda praktikplatser
och anstillda som, trots permittering, fick jobba
pa heltid.

“Folk som vill komma in i branschen ar villiga
att offra sin tid for att fa in en fot. Samtidigt blir
det konstigt nu. Alla byraer sager att de girna
ser att en praktik overgar till anstillning, men
att det skulle se fel ut att anstélla en junior
eftersom de har varslat personal. Da blir det
tydligt att jag ska ersatta nagons kompetens
genom gratisarbete. Samtidigt kdnns det som
att man inte har nagot alternativ”, siger en av

intervjupersonerna till Resumé.*4 Under
andra halvan av 2020 startade darfor Resumé
en granskning om gratisarbetet i corona-
krisen.15

“Jag har suttit i fem arbetsintervjuer dar det
inte ens framkom under samtalet att tjansten
var utan 16n. Det kom fram i efterhand nar jag
mejlade och fragade. De flesta andra byréer jag
pratade med sade att de inte hade en stark eko-
nomisk situation nu, som en forklaring till var-
for de inte betalade ut nagon typ av ersittning”,
sager en av intervjupersonerna till Resumé.16

Nar en bransch under en langre tid haft
stillastdende byraintakter kravs det att ndgon
betalar for att ekonomin ska ga runt. En uppgift
som latt hamnar pa personerna som ar langst
ner i hierarkin och ar villiga att gora allt for att
komma in pa arbetsmarknaden - daribland
jobba gratis.

De vittnesmal som Resumé har tagit del av kan
liknas med vad den amerikanska arbets-
marknaden kallar side projects (sidoprojekt).17
I praktiken innebar det att anstallda startar
nagot de ska arbeta med pa fritiden for att de
dels ska visa vad de kan, dels visa hur engage-
rade de ar i sitt yrke. Pa bland annat Twitter
har det diskuterats huruvida detta ar nagot som
foretag egentligen kan kriva av sina nuvarande
eller framtida anstillda. Det som framstalls som
positivt med sidoprojekt ar att det kan ge meri-
ter och bevis pé att personen har erfarenheter
och kunskaper som kan vara svara att studera
till. Problemen som tagits upp ar att det skapar
olika forutsattningar for personer att lyckas

om sidoprojekt blir ett krav fran foretaget. En
forutsattning att arbeta gratis i ett projekt ar att
personen ska ha den ekonomiska mojligheten
till att gora det. En annan forutsittning ar att
det ska finnas tid hos personen att arbeta med
projektet. Personer som av ekonomiska skal har
en tjanst de inte vill ha eller som har familj har
oftast inte mycket tid att 14gga pa sig sjélv.18
Detta giller aven for dem som arbetar gratis

i Sverige. Att fa in en fot pa arbetsmarknaden
har alltid varit nyexaminerade studenters stora
onskan och utmaning. Att arbeta gratis ar dar-
for ett satt att kompensera bristen pa praktiska
erfarenheter fran det falt personen vill arbeta
inom. Problemet ar dock, som dven namns
ovan, att det skapar olika forutsattningar.
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Det skapar en negativ effekt for hela branschen
genom att nyexaminerade i storre utstrackning
accepterar att arbeta gratis for att de befinner
sig i underlage. Speciellt i dagens arbets-
marknad da troskeln att komma in har blivit
annu hogre med anledning av pandemin.

Inblick fran yrkesverksamma

Coronapandemin orsakade att flera branscher
stannade upp pé grund av den ekonomiska
osdkerhet som efterfoljde. Tankta kommunika-
tionsuppdrag skots upp, investeringar drogs in
och produktion stannade upp. Som jag tidigare
namnt har kommunikationsbranschen under
en langre tid arbetat med att bevisa yrkets varde
for samhallet. Ett uppdrag som fatt forsaimrade
forutsattningar i sparen av coronaviruset.

Kostnader for det kommunikativa
arbetet

I en intervju med Annika Sjoberg fran bransch-
organisationen PRECIS bekriftas att det finns
tva problem som branschen brottas med
gallande gratisarbete. Den forsta ar, som jag
namnt ovan, gratisarbete i form av obetalda
praktikplatser. Den andra ar gratisarbete i form
av att inte fa betalt vid pitcharbete i privata och
offentliga upphandlingar.

Problemet med att inte kunna skapa en
forstaelse for vilka kostnader som en byré har
for en PR-konsult fanns redan innan corona-
krisen. Att samtidigt addera en samhallskris
skapar inte ljusa forutsattningar for att trenden
med gratisarbete ska brytas. Under Annika
Sjobergs 30 ar i branschen har hon uppmark-
sammat att priserna for kommunikations-
arbetet har forandrats dar ett timpris for 18 ar
sedan kunde ligga pa 1500 kronor. I dag kan
en motsvarande tjanst ha ett timpris pa 1000
kronor.

“Jag tror att man inte riktigt forstar forutsatt-
ningarna for den har branschen. Att man
tanker att 1000 kronor i timmen ar valdigt
mycket pengar. Hos oss ar det sallan som vara
konsulter har 100% belédggning, utan det
ligger oftast pa 60-70%."
- Annika Sjoberg

En vanlig manad brukar en konsult ha 167
arbetstimmar, vilket gor att ungefar 110 timmar
ar debiterbara. Sedan ska dven semesterdagar
och andra oforutsagbara handelser riknas in,
vilket kan sluta med att 10 manader ar debiter-
bara pé ett ar. Med ett timpris pa 1000 kronor
betyder det ungefar 1, 100 000 kronor i intakt
for en person pa ett ar. Samtidigt ar det ar inte
ovanligt att en person kostar nirmare 75 000

i manaden med bland annat mobil, utbildning
och tjanstepension. Detta gor att kostnaderna
for en person blir nirmare 900 000 och de 200
000 som ar kvar ska racka till hyra, bokforing,
ekonomichef med mer.

Exempel pa en byras omsattning

Byrans avgifter 9,1 %

Intékter 50 %

Personalkostnader 40,9 %

Annika Sjoberg berattar om hur timpriserna for
kommunikationstjanster har forandrats som
bland annat grundas i att lagen om offentlig
upphandling har dndrats. Tidigare gick det att
upphandla konsulter fran en lista, vilket gjorde
att personer fran olika byraer kunde bli valda
for vissa uppdrag. I dag arbetar oftast byran for
att vinna hela avtalet, vilket gor att fokuset har
gatt over till att handla mer om vem som kan
erbjuda det lagsta timpriset. Nagot som
dessutom har forstarkts under coronakrisen.

Bilden Annika Sjoberg malar upp bekraftas
av Helena Westin fran branschorganisationen
Komm. Svarigheter att ta betalt och visa
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effekten av kommunikation ar troligtvis bidra-
gande orsaker till varfor timpriset for konsulter
minskar.

"De senaste 30 aren har timpriset for en
reklambyra och PR-byra gatt ner. Valdigt
konstigt med tanke pa att allt annat har gatt
upp. Sa vi har ett prissattningsproblem i
branschen da branschen inte lyckats forklara
for kunderna vardet av tjansten och
kunskapen som saljs.”

- Helena Westin

Om de laga priserna fortsiatter hos PR-byraerna
tror Annika Sjoberg dven kan skapa ett problem
for arbetsplatsen i stort men framforallt for
deras anstallda. Att inte {2 tillrackligt med betalt
kan leda till att byran far svart att kunna
erbjuda schyssta villkor till deras anstallda.

Den fria marknaden

Enligt Helena Westin ar en av de grundlaggande
problemen for branschen att prissattningen for
kommunikation ar pé en fri marknad som resul-
terar i att prissattningen blir ett konkurrensme-
del. De storre aktorerna far darfor en fordel att
kunna lagga sig pa ett lagre timpris da de bland
annat kan fordela arbetet pa flera konsulter. Pa
en fri marknad finns det ofta aktorer som valjer
att utmana med lagre priser, vilket gor att det
ocksa ar svart att komma at problemet. En
annan aspekt ar att det, genom laga priser,
ocksa oppnar upp for ett okat behov av att ha
personer som jobbar gratis i sitt team. Lag
ersattning kraver oftast billig arbetskraft for

att de ekonomiska siffrorna ska ga ihop. Om
trenden med ldga timpriser for PR-konsulter
fortsatter kommer det daremot inte bara oka
behovet av gratisarbete. Det 6ppnar aven upp
for en negativ trend nir runtomliggande priser
som exempelvis produktion, skatter och hyror
gar upp samtidigt som timpriset for kommu-
nikation gar ner. Risken blir att det da sker en
urholkning av PR-branschens ekonomi.

Enligt Helena Westin har troligtvis gratisarbete
funnits i branschen lange, men med anledning
av pandemin blir problemet extra tydligt.

"Det ar forfarligt att praktikanter tvingas
jobba gratis och besvarligt att sa mycket
gratisarbete finns i pitcher.”

- Helena Westin

Gratisarbetet kommer troligtvis aldrig forsvinna
da det alltid kommer finnas personer som
erbjuder att jobba gratis for att fa in en fot i
branschen, vilket gor att det blir svart att

styra och reglera. Samtidigt ser Helena Westin
att branschen har mgjlighet till forbattring da
diskussionen om prissittning fortsatter. Helena
Westin har en tro pa att seriosa och langsiktiga
aktorer har schyssta villkor och bra arbets-
forhallande, vilket leder till att oseriosa aktorer
kommer forsvinna i allt snabbare takt.

Forbattringar for branschen

I andan av Pierre Bourdieu!9 gar det att
argumentera for att det kravs ett visst kapital i
arbetslivserfarenhet for att bli vilkommen in i
professionens sociala rum. Det vill sdga att det
kravs ett visst kapital av praktisk kunskap for
att en person ska anses som anstillningsbar.
Kraven att skaffa ny kunskap i direkt anslutning
till arbetets praktiska vardag okar, vilket ocksa
gor att gratisarbete ar ett effektivt sitt att oka
sitt praktiska kapital. Speciellt med tanke pa att
ett argument for att en person ar arbetslos ar
for att individen inte uppnar kraven for att vara
anstallningsbar.20 P3 fragan hur branschen bor
forbattras konstaterar bade Annika Sjoberg och
Helena Westin att det inte finns ett enkelt svar.
Speciellt med tanke pa att det alltid kommer
finnas unga, ambitiosa manniskor som gor allt
de kan for mgjligheten att fa in en fot i
professionens sociala rum. Att samla kapital i
form av praktisk erfarenhet for att arbets-
sokanden ska ta sig in i branschen kommer rim-
ligtvis fortsitta vara ett av de enklaste satten.
Det kan darfor kravas bemotande fran olika hall
i branschen for att forbattrade arbetsforhallan-
den for nyexaminerade ska ske.
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Tre bemotanden fér en
forbattrad bransch

For det forsta bor branschorganisatio-

nerna fortsitta sitta fragan om pris-

sattning pa agendan och arbeta for for-
battrade villkor och 6kad etik i yrket. Forutom
att det gor att problemet fortsatter uppmark-
sammas som kan sitta press pa flera aktorer
i branschen, kan det dven bidra till att yrket
uppfattas som mer professionellt. I och med
att etiska koder och yrkesforbund ar tva av de
huvudsakliga pelarna for att ett yrke ska upp-
fattas som professionellt.2!

For det andra borde varje PR-byra ta ett

2 ansvar att inte anstalla obetalda prakti-

* kanter utan att sakerhetsstilla att de ar
under utbildning. Antingen genom ett
traineeprogram som ar anordnat av byran,
eller att det finns bevisning pa att personen far
finansiering av CSN genom en utbildning. En
byra som tar ansvar kan framforallt formedla
att de ar en serios aktor. PR-byraer som foku-
serar pa att vara en bra arbetsgivare kommer,
enligt Helena Westin, pa lang sikt fa en
konkurrensfordel.

Slutligen kan ansvaret dven laggas pa
uppdragsgivarna av upphandlingarna
* och pitcherna. I en upphandling eller
pitch skulle koparna av kommunikationsin-
satserna kunna erbjuda en forutbestimd be-
talning for det eventuella arbetet. Detta ar en
strategi som Annika Sjoberg har sett handa hos
offentliga sektorer som exempelvis Upphand-
lingsmyndigheten, Luled kommun och Stock-
holms stad. Om en PR-byré inte far mojlighet
att konkurrera med priset kan det bidra till att
minska risken for gratisarbete och att fokuset
snarare kommer vara pa arbetets kvalité istal-
let for prissattningen. Ett ytterligare alterna-
tiv till att uppna en forbattrad arbetsmarknad
skulle vara att koparna sitter krav att byraerna
har bra arbetsforhallande. Nagot som kan bi-
dra till att PR-byraer viljer att inte ha personer
som arbetar gratis.

Arbetsmarknadens USA-

kopplingar

I den historiska framvaxten av PR brukar det
forklaras att tva olika linjer malas upp; en
europeisk och en amerikansk. Den europeiska
traditionen ar forknippad med offentlig sektor
och olika former av samhallskommunikation.
Den amerikanska har en starkare kommersiell
inriktning.22 Trots att Sverige har anammat den
europeiska modellen visar diskussionerna i
dagens PR-bransch att Sverige mojligtvis aven
har en stark koppling till den amerikanska.

I USA ar det allmént kant att det finns en
kultur av att jobba hart, vilket ibland aven
kraver gratisarbete, for att uppna den omtalade
amerikanska drommen. En plats dar rikedom
och berommelse vantar. Att landet har en
kultur av sidoprojekt forvanar troligtvis ingen
men vad jag forklarat i min rapport ar att
liknande foreteelser aven dger rum i Sverige.
Anledningen kan grundas i att det praktiska
arbetet som utfors i yrket inte alltid gar hand i
hand med de teoretiska kunskaper vi tar med
oss fran utbildningarna.23 Att det samtidigt
finns hogt tryck pa de tjanster som finns i
branschen skapar ett behov av praktisk
erfarenhet for att fa en chans till anstillning.

I min rapport har jag studerat gratisarbetet som
pastas finnas i PR-branschen. En forsta
reflektion som inte bor forbises ar att PR-bran-
schen, likt de flesta branscher, styrs av utbud
och efterfragan. Genom aren har PR-branschen
fatt en viss status, vilket kan bidra till att det
standigt finns ett utbud av nyexaminerade
kommunikatorer som inte efterfragas av mark-
naden. Att sedan addera en pagaende pandemi,
som rimligtvis orsakar en ekonomisk osidkerhet
for foretag, skapar inte ljusa forutsattningar for
nyexaminerade. Samtidigt uppvisar mina inter-
vjuer att priset for en konsult snarare minskat
under en langre tid, trots att andra yrkes-
omraden och kostnader okat i pris.
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PR-branschen i Sverige befinner sig just nu pa
en fri marknad och genom att undersoka
historien ar slutsatserna att branschen troligtvis
haft problem med att prissitta kommunikation
under en langre tid. Nagot som gor att en fri
marknad, vilket oftast kommer resultera i att
billigast vinner, kan vara en av anledningarna
till varfor timpriset for en konsult har minskat.
Detta gor i sin tur att gratisarbete inte blir
ovanligt da det alltid kommer finnas manniskor
som vill in i branschen. Att 4ndra trenden
kommer inte ske Over en natt. Speciellt med
tanke pé att branschen inte kan leverera arbeten
som racker till antalet nyexaminerade, vilket
gor och de praktiska erfarenheterna som gratis-
arbetet genererar okar chanserna till att fa en
anstallning.

En fragestéallning som branschen bor fundera
over ar huruvida vi riskerar att matta branschen
genom att examinera for manga kommunika-
torer. Att mojligheten till praktikplats ska ha
hogre krav pa exempelvis langre utbildning for
att pa sa satt minska antalet arbetssokande och
darav minska risken for gratisarbete.

En sak ar dock siker. For att PR-branschen ska
fa en okad status och forbattrad arbetsmiljo
kommer det behovas en gemensam

forandring i form av okat tryck fran bransch-
organisationer, att PR-byrderna tar ansvar och
att uppdragsgivarna ser 6ver hur de prissatter
kommunikationsinsatserna.
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Gratisarbetarnas arbetsmarknader

I nutidens arbetsmarknad ar inte PR-branschen ensamma om att unga tvingas att arbeta gratis for
att fa in en fot i det professionella sociala rummet. I Sverige har problematiken lyfts i bland annat
hotell- och restaurangbranschen, samt TV- och underhéllningsbranschen. I respektive bransch har
fackorganisationerna lamnat kommentarer i medier dar de “fordomer” beteendet och menar pa,
precis som branschorganisationerna inom kommunikation, att det slar negativt mot hela bran-
schen. Precis som i kommunikationsbranschen ar kulturen kring gratisarbete svart att forhindra
da det alltid kommer finnas personer som vill ha arbetslivserfarenheter, trots att det innebar att de
maste arbeta gratis. Enligt hotell- och restaurangfacket (HTF) handlar det 4ven om att unga blir
utnyttjade for gratis provanstillning. Dessa unga manniskor som vill in i arbetsmarknaden ar
samtidigt i ett underlage och hamnar i ett underliage da de blir radda att de inte far jobbet om de
inte accepterar att arbeta gratis.24 I grunden gar det darfor att se att det handlar om att unga vill
visa sig anstéllningsbara dar definitionen pa senare tid har varit att kunna bevisa att du har
kompetenser som ar fordelaktiga pa en hogt konkurrensutsatt arbetsmarknad.25

Insatserna mot en schysst arbetsmarknad

Det finns dock insatser som branscherna har implementerat i ett forsok att forbattra arbetsmark-
naden. En av insatserna som HTF har gjort for att forbattra deras bransch ar att skapa market
Schysta villkor. Market innebar att restaurangen ingar i facket och darmet har kollektivavtal. Pa
detta satt kan gister enkelt valja att besoka, och diarmed stotta, de restauranger som erbjuder
kollektivavtal till sina anstillda.26 Aven om gratisarbete kan ske trots kollektivavtal kan insatsen
bidra till att fragan standigt blir uppmarksammad och darav fa forbattringar pa sikt.

Inom underhallningsbranschen har inte ndgra storre insatser rapporterats om for att forbattra
arbetsforhdllandena. Ndgot som kan grundas i att branschen ar uppbyggd pa projektanstillningar,
vilket innebar att en stabil ekonomi kraver att personen har fler inkomster. En annan anledning
kan vara att det ar sd pass manga som vill arbeta i branschen ar att det inte finns avlonade jobb till
alla.27 Gratiskulturen blir darfor sa pass omfattande att det blir svart att forhindra.
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Nar samtalen tystnar

Vikten av informell intern kommunikation vid hemarbete

Victoria Bertilsson

N&r coronapandemin var ett faktum bdrjade allt fler i Sverige att arbeta hemma. Detta har lett
till att vi inte har samma dagliga kontakt med vara kollegor och att informella samtal riskerar att
utebli. Den informella interna kommunikationen ar en viktig del i medarbetares vdlmaende och
hur de presterar pa arbetet, sa nar dessa samtal minskar far det negativa konsekvenser for
verksamheter. Olika verksamheter har |6st detta pa olika satt. En gemensam néamnare ar att det
ar viktigt att ge medarbetare forutsattningar att fora informella samtal med varandra genom
olika digitala I6sningar for att bibehalla kreativitet, lojalitet och valmaende. Det ar ocksa viktigt
att ta hansyn till att alla har olika kunskaper och forutsattningar for att umgas digitalt.
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igital AW var ett okdnt begrepp for manga av oss innan coronapandemin. Nu &r det
desto fler som kanner till det. Som f6ljd av det 6kade hemarbetet tvingades verksam-
heter hitta nya kreativa I6sningar for att umgas med kollegor, nagonting som kanske var

lattare sagt @n gjort.

Nir jag for forsta gangen kliver in i kontors-
landskapet under praktiken kanner jag mig inte
hilften sa sjalvsdker som nar jag kvillen innan
testade ut en outfit som jag tankte skulle passa
pa ett kontor. Jag, som tidigare bara arbetat
inom serviceyrken, vad vet vil jag om hur man
beter sig pa ett kontor? Jag larde mig snart att
pa ett kontor hinner man oftast dricka kaffet
nar det ar varmt och att det ska drickas
klockan 10.00 varje dag, forutom pa fredagar.
Da ar fikat klockan 15.00 och det ar en helig
stund dar alla olika avdelningar i huset samlas
pa innergarden. Jag insag att kafferasten inte
handlade om just kaffet, forutom for vissa
smébarnsforaldrar som fatt for lite somn. Det
handlade om att fa prata med sina kollegor om
allt fran helgens jakt till morgondagens lone-
samtal med chefen. Det handlade om att skapa
en identitet och relationer bade i och utanfor
sin yrkesroll. Jag som var nyast in i ganget fick
en mojlighet att visa vem jag ar, beratta vad jag
tycker ar intressant och vilka mal jag har. Saker
som inte var relevant att ta upp pa ett formellt
mote, men dnda kiandes viktiga. Genom de in-
formella samtalen pa kafferasten liarde jag

kanna mina kollegor, deras styrkor och svag-
heter, oskrivna koder som fanns i verksam-
heten, vem jag ska fraga om vad och mycket
mer.

Under 2020 utbrot en pandemi i hela varlden
och medforde att mojligheterna till informell
intern kommunikation till stor del forsvann for
de flesta som arbetar pa kontor. Redan innan
pandemin och den stora 6kningen av hemarbete
var det en utmaning for manga chefer att hinna
med den informella kommunikationen, vara
synliga och tillgangliga.! Pandemin har medfort
att hemarbetet har mer an tiofaldigats i Sverige2
vilket har inneburit nya och stora utmaningar
vad giller den interna informella kommunika-
tionen. I denna rapport ska jag titta nirmare pa
vad informell intern kommunikation betyder for
en verksamhet och hur den har foérandrats i och
med coronapandemin. Min forhoppning ar att
du som laser rapporten ska fa med dig ny kun-
skap om informell intern kommunikation och fa
nya idéer om hur ni kan arbeta med det pa din
arbetsplats.

Kommunikation i en verksamhet

Extern kommunikation

» Marknadsforing
» Externa partners

kommunikation

e Planerad kommunikation
» Moten

e Mail

Formell intern

Intern kommunikation

Informell intern
kommunikation

« Spontan kommunikation
o Vid kafferasten
e Privata amnen

o Arbetsrelaterade amnen



Hur vil en medarbetare trivs pa sin arbetsplats
avgor hur personen kommer framstilla organi-
sationen och hur personen trivs grundas mycket

Intern kommunikation

Kommunikation ar nodvandigt for att en verk-

samhet ska existera och utvecklas.3 En verk-
samhets kommunikation kan delas in i extern
och intern kommunikation, det vill siga kom-
munikation som riktar sig till konsumenter,

gaster eller partners, respektive kommunikation

som riktar sig till medarbetare.

Den interna kommunikationen ar bred och
komplex och den sker mellan samtliga personer
inom en verksamhet pa ett eller annat satt.
Intern kommunikation kan dels handla om ope-
rativ kommunikation sa som personaltidningar,
intranat eller anslagstavlor, dels om ledarskap,
medarbetarskap och lirande. Det som kommu-

niceras internt kan handla om forandringar som

sker i verksamheten och det kan vara intern
kriskommunikation. Det handlar dven om att
skapa utrymme och mojlighet till dialog,
oppenhet och delaktighet for medarbetare.4

Informell intern kommunikation

Den interna kommunikationen kan delas upp

i kategorierna formell och informell kommu-
nikation.5 Formell kommunikation innefattar
den som exempelvis sker under ett méte eller
via mail, den ar alltsa planerad i forvag och ska
uppna ett specifikt syfte. Den kommunikation
som sker innan motet borjat eller konversatio-
nen vid kaffeautomaten ar daremot informell.
Informella samtal ar spontana och kan handla
om allt mellan himmel och jord men ar fort-

farande en del av den interna kommunikationen

i en verksamhet.® Genom informella samtal lar
kollegor kdnna varandra och det skapas
informella grupper.”

Den interna kommunikationen, bade formell
och informell, ar ndgonting som ofta ned-
prioriteras av chefer och ledningsgruppers,
men organisationer med en fungerande och
effektiv intern kommunikation har 3,5 ganger
storre chans att 6vertraffa sina konkurrenter.9
Samt att ignorera denna kommunikation kan ge
forodande konsekvenser for en verksamhet.10
Alltsa ar den interna kommunikationen nagon-
ting som bor tas pa allvar. Detta grundar sig i
att det som sker internt i slutandan far effekter

externt. Det ar medarbetarna som moter kunder

och externa intressenter samt pratar om orga-
nisationen vid olika informella sammanhang.

i den interna kommunikationen.!! De relationer
som skapas och snacket fran anstillda ar mer
vart for en organisation an vad reklam i en
influensers kanaler ar.12

De relationer som skapas och snacket
fran anstallda &r mer vart for en
organisation an vad reklam i en

influensers kanaler ar

Manniskors psykiska hilsa paverkas i hog grad
av hens omgivning och det gar inte att komma
ifran att arbetsmiljon ar en stor del av de

flestas vardag.!3 Givande informella samtal med
kollegor ar sarskilt viktiga for att medarbetare
ska trivas pa sin arbetsplats och nér en person
trivs pa arbetsplatsen utfor hen ocksa ett

battre arbete.4 Informella grupper pa arbetet
ger sjalvfortroende och siakerhet samt bidrar till
en malinriktad prestation.15

Lika mycket som en bra arbetsmiljo med
givande informella samtal kan bidra till effek-
tivare medarbetare kan avsaknaden av den
medfora negativa konsekvenser for en verksam-
het. Nar de informella samtalen och trivsel pa
arbetet hamnar i skymundan okar den psykiska
ohilsan och darmed sjukskrivningar och upp-
sagningar.16 Informell kommunikation ar dven
ett bra sitt for chefer och kollegor att kianna av
sina medarbetare och upptacka om nagonting
ar fel. Genom att fdnga upp sma signaler i tid
kan saker atgirdas innan det blir ett storre
problem. Nar vi inte langre ses fysiskt ar det
svart att uppfatta signaler genom exempelvis
kroppsspraket som kan siga mycket om hur en
person mar. Manga som arbetar hemma valjer
dessutom att inte sjukanmala sig vid mildare
symtom. Det leder i langden till att chefer
missar monster och signaler for nar en eller
flera medarbetare inte méar bra vilket kan leda
till ineffektivitet och langtidssjukskrivningar.17

Informell intern kommunikation

under coronapandemin

Under 2020 drabbades Sverige och virlden av
en pandemi och darmed en kris. Manga for-
lorade jobbet eller blev korttidspermitterade,
manga tappade sina sociala kontakter i och med
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hemarbete, rutiner andrades och ingen visste
riktigt vad som skulle ske forran det redan hade
skett. Detta ar alla faktorer som okar risken for
psykisk ohélsa.18 Det ar rimligt att den osiker-
het som funnits bade globalt och lokalt har lett
till oroligheter bland medarbetare p4 ménga
arbetsplatser. Nar anstéllda ar osakra pa vad
som giller eller informationen fran chefer ar
bristfallig vander sig de flesta till sina kollegor
genom informell kommunikation, man kan
exempelvis prata och diskutera om det i fika-
rummet eller pa vigen ut fran kontoret.19 Det
innebar att under coronapandemin har den
informella kommunikationen varit extra viktig
for manga, samtidigt som den har varit extra
svar att bibehalla.

For att fa en uppfattning om vad som varit mest
utmanande, vilka konsekvenser som finns samt
hur dessa utmaningar har 16sts skickade jag

ut en enkét som besvarats av chefer fran olika
verksamheter i hela landet. Resultaten fran
enkaten visar att det finns fyra 6vergripande
hinder och utmaningar. Den forsta ar att det ar
en hogre troskel att fora informella samtal
digitalt jamfort med nar vi ses fysiskt. Den
andra utmaningen ar att de anstillda far en
minskad insyn i andra delar av verksamheten.
En tredje utmaning ar att kreativiteten och
spontaniteten minskar. Den sista och fjarde
utmaningen ar att de anstillda saknar sina
kollegor och det sociala samspelet. Nedan
presenteras dessa utmaningar mer ingdende
tillsammans med olika forslag for hur en arbets-
plats kan arbeta med utmaningarna. Det ar
viktigt att tinka péa att det inte finns nédgon
enkel och snabb 16sning pa hur man bibehéller
och bygger relationer, det ar ett 1angsiktigt
arbete som kraver omsorg.20

Utamningar och I6sningar

Hogre troskel att prata digitalt

Den forsta utmaningen som jag identifierat
genom enkiten ar att det ar en hogre troskel for
kollegor att fora informella samtal digitalt
jamfort med pa ett fysiskt kontor. Denna utma-
ning grundar sig i tva olika anledningar, den
forsta ar att det inte finns sociala koder for hur
informella samtal fors digitalt, den andra ar att
det finns ett glapp i teknikkunskapen hos med-
arbetare. Det ar ocksa viktigt att dessa utma-
ningar finner en l6sning i verksamheten for att

man ska kunna losa de andra utmaningarna
eftersom allting grundar sig i att vi ska
kommunicera digitalt.

Enkaten visar att ménga chefer upplever att
det ar svart for medarbetare att vara spontana
och konversera om vardagliga saker pa video-
moten. Majoriteten anser att det kravs nagon
form av agenda for samtalen, vilket medfor att
det inte ar lika spontant eller informellt som
onskat. Detta kan rimligen grunda sig i att det
saknas sociala koder for hur vi ska bete oss vid
informella videomoten eftersom konceptet ar
nytt for manga. Pa ett kontor blir det ocksa ett
tydligt rollbyte nar vi gar fran vart kontor och
satter oss i fikarummet, detta byte sker inte pa
samma satt vid en digital fika eftersom miljon
ar densamma.

"Det upplevs vara en storre grej att
ringa/videomota nagon utan direkt
anledning eller bokat mote. Nu blir det
spontana ofta inplanerat”

- Enkétsvar

For att latta upp stimningen under videométen
och uppmuntra till spontana samtal har nagra
verksamheter genomfort kortare utmaningar,
tavlingar och lekar. Exempelvis har de anstillda
fatt skicka in bilder pa frukosten, sitt kylskap
eller liknande och kollegorna har sedan fatt
gissa vilken bild som tillhor vilken kollega. De
som testat detta uppger att det lett till ménga
skratt och tillfallen att umgas med kollegorna pa
ett mer avslappnat siatt. Genom trevliga samtal
med sina kollegor 6kar de anstilldas vilmédende
och effektivitet, alltsa ar det ett bra satt att
starta arbetspasset pa.

Utmaningen i att fora informella samtal digitalt
kan adven grunda sig i den skillnaden som finns i
hur bekvama olika manniskor ar med att anvan-
da tekniken. Aven om alla har tillging till sam-
ma teknik och anvinder samma appar innebar
det inte att alla 4r bekvama med att anvanda det
eller har kunskapen som kravs, vilket kan skapa
en obalans mellan medarbetare och det blir
svarare att slappna av.2! Personer som inte
arbetade hemma innan pandemin har aven
upplevt att det fungerat simre att arbeta hem-
ma an personer som arbetade hemma redan
innan pandemin. Alltsa vager erfarenhet in i hur
man upplever situationen, 1as mer om detta i
bilagan. Detta tror jag ar viktigt att tinka pa sar-
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skilt som chef men dven som medarbetare, och
ha forstaelse for att alla inte ar bekvama med att
delta i en digital AW eller olika chattfunktioner
som ar tankt att ersatta den direkta feedback
man kan fa pa ett kontor.

"Vissa ar begransade och upplever att man
inte kan prata om man inte traffas”
- Enkatsvar

Flera chefer papekar vikten av att ringa sina
kollegor och inte endast maila eller chatta nar
man vill ndgonting. De upplever att det ar ett
bra satt att fa prata med sina anstéllda och
kanna av hur personer mar. Detta kan vara en
bra 16sning for de personer som inte ar bek-
vama med videosamtal och ger dven dem till-
falle att prata och gora sig horda. Anstillda som
inte far utrymme att fora informella samtal kan-
ner sig ofta censurerade och missnojda22, alltsa
ar det viktigt att alla far den mojligheten oavsett
kunskapsniva.

Minskad koll pa resten av
organisationen

Den andra utmaningen ar att de anstillda har
svart att f4 en uppfattning om vad som hiander i
verksamheten utanfor det egna teamet eller
arbetsgruppen. En dterkommande upplevelse
fran chefer som besvarat enkiten ar att olika
team inom verksamheten inte langre har lika
bra koll pa helheten och vad som hiander utan-
for teamet. De menar att de team som var tajta
innan hemarbetet borjade har haft en relativt
bra informell intern kommunikation men att
kanslan for vad som ar pa gang for andra team
gatt forlorad. Detta medfor att det ar svarare att
skapa en gemensam maélbild for hela verksam-
heten. Manga namner att det ar svart for med-
arbetare att se ett ssmmanhang och i langden
meningen med arbetet. Detta ar ndgonting som
gar i linje med vad forskningen visar angdende
att det ar viktigt med intern kommunikation for
att skapa ett langsiktigt engagemang hos med-
arbetare.

"Det ar mycket av kénslan for vad som ar pa
gang, affarsintensitet/tempo och allman
info som missas.”

- Enkatsvar

En verksamhet valde att bjuda in hemliga gaster
fran olika team for att bidra till att teamen och

arbetsgrupperna far battre koll pa vad som
hander i andra delar av verksamheten. Den
hemliga gisten kan bidra till det informella
samtalet pa olika satt, exempelvis genom frage-
stund eller en presentation av olika informella
amnen. Pa sa vis ges ett mer naturligt tillfalle att
fa en overblick av resten av verksamheten.

Minskad kreativitet

Den tredje utmaningen ar att medarbetare
tappar sin kreativa formaga och majligheten att
utveckla spontana idéer. Flertalet chefer pa-
pekar att flera bra idéer som utvecklats till
nagonting givande for verksamheten har startat
vid just informella samtal vid exempelvis
lunchen eller ett snabbt bollande av en idé

med en kollega i forbifarten. Att fd mojligheten
att prata om sina utmaningar och hinder med
andra kollegor skapar alltsa en majlighet till
utveckling och nya 16sningar som kan gynna
verksamheten. Aven detta ir en utmaning som
gar i linje med vad forskningen siger kring att
informella samtal ger motiverade och kreativa
medarbetare.

"Det sociala som i en handvandning plotsligt
blir till ndgot kreativt och bra for féretaget.”
- Enkétsvar

En losning pa detta ar att bjuda in till méten
utan en specifik agenda dar alla far dela med
sig av vad de arbetar med just nu och om det
finns nigonting de vill lyfta. Verksamheter som
arbetar pa detta siatt menar att det ar ett tillfalle
att kdnna av hur arbetsbordan ar hos kollegor
och en mdgjlighet att bolla idéer utanfor den
narmsta kretsen. En del verksamheter har aven
valt att chefen inte deltar pa dessa moten for att
de anstillda ska fa mgjligheten att ventilera sina
tankar utan att kianna sig overvakade.

Saknaden av det sociala

Den fjarde utmaningen som identifierades i
enkiten ar att manga saknar det sociala sam-
spelet som finns pa en arbetsplats, att fa traffas
och se varandra. Forutom att bristande intern
kommunikation drabbar verksamheten negativt
kan det dven drabba medarbetare pa ett mer
personligt plan, vilket i langden ocksa drabbar
verksamheten. En stor del av cheferna uppfattar
att majoriteten av medarbetarna ar tacksamma
over mojligheten att arbeta hemma men att de
saknar sina kollegor och snacket vid kaffeauto-
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maten. Att ha kontakt och gemenskap med En positiv aspekt som krisen har fort med sig ar

andra manniskor skapar en god arbets- att vi tvingats tdnka i nya banor och for-
gemenskap och leder till arbetsgladje.23 Utan hoppningsvis har fler borjat uppskatta intern-
detta okar risken for sjukskrivna medarbetare kommunikationen mer. Av de fyra utmaningar
och lagre konkurrenskraft som arbetsgivare. som identifierades i enkdtundersokningen finns
det vissa gemensamma namnare, dven bland
"Vi saknar mansklig kontakt och varme, dess l6sningar. Det gemensamma ar att det
att fa se sin kollega i dgonen och prata om kravs att verksamheterna majliggor och upp-
hur man har det, ge varandra berém och muntrar medarbetare att umgés digitalt och
vara kreativ tillsammans!” anpassar motesformerna efter de nya forutsatt-
- Enkatsvar ningarna. I och med att nio av tio som borjat

arbeta hemma under coronapandemin vill
Detta dr troligen den utmaning som &r svérast  fortsitta att gora det i framtiden25 bér verksam-
att 1osa digitalt eftersom det ar just det fysiska  heter fortsitta arbeta aktivt med att hitta olika
motet som manga saknar. En del verksamheter  ]gsningar for den informella interna kommuni-
har forsokt losa detta genom att ha ett virtuellt kationen. Att bygga relationer ar ingenting som
fikarum eller specifika chattrddar ddr man kan  gker snabbt, det tar tid och relationerna behover

prata om saker som inte handlar om arbetet, vérdas. Darfor ar det viktigt att hitta 1angsiktiga
skicka gifs eller roliga historier. Flertalet 16sningar.

verksamheter har 4ven uppmuntrat till "walk
and talk”, det vill sdga att genomfora moten
samtidigt som man tar en promenad, for att
minska kinslan av ensamhet och uppmana till
fysisk aktivitet.

Sammanfattande diskussion

Efter praktikperioden har jag blivit bekvamare
i kontorslandskapet. Jag testar inte lika manga
outfits kvillen innan och jag har lart mig de
flesta sociala koderna samt lart kinna alla pa
kontoret. Jag har lart mig massor om kommu-
nikation och strategiska beslut, men det jag
kanske minns starkast ar nar jag fick en present
sista dagen péa praktiken. En genomtankt
present som passade mig perfekt. Det som
gjorde mig gladast var inte presenten i sig, utan
att mina blivande kollegor faktiskt sett mig,
lyssnat pa mig och lart kinna mig under mina
tvad manader pa kontoret. Det var en av de
faktorer som fick mig att tacka ja direkt nar jag
fick ett erbjudande om att fortsatta jobba dar.

Redan innan coronapandemin slog till med full
kraft fanns det utmaningar for chefer med den
interna kommunikationen. Dels mdjliggora
informell intern kommunikation mellan med-
arbetare pa olika geografiska platser, ndgonting
som numera ar mer standard dn undantag, dels
att hitta tiden, gora sig tillganglig och synlig for
medarbetare.24 Dessa utmaningar har knappast
blivit enklare i och med coronapandemin, men
i morkret har manga nytidnkande idéer vaknat.
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Svenskarna och internet - arbeta hemifran

Varje ar slapper Internetstiftelsen en rapport som heter “Svenskarna och internet” som innehaller
statistik och analyser om svenska folkets internetvanor. Rapporten for 2020 inneholl ett eget
kapitel om just hemarbete som en konsekvens av coronapandemin.

Under pandemin har andelen som arbetar hemifrdn mer an tiofaldigats. Innan pandemin var det
endast tva procent som arbetade hemifran pa heltid och nu arbetar 23 procent hemifran pa heltid,
och dnnu fler arbetar hemifran delar av arbetstiden. En intressant aspekt i 6kningen ar att halften
av de som arbetat hemifran under pandemin saknade tidigare erfarenhet av att arbeta hemifran.
Det innebar alltsa att detta var en helt ny situation for ménga av de som borjade arbeta hemma
under pandemin.26

Overvigande del, 83 procent, av de som arbetat hemifrin under pandemin tycker att det har
fungerat ganska bra eller mycket bra. Bland de som haft tidigare erfarenhet av hemarbete ar dnnu
fler nojda, 86 procent bland dessa uppger att arbetet fungerat ganska bra eller mycket bra och
endast fyra procent tycker att det fungerat daligt eller mycket daligt. Av de som inte har arbetat
hemifran tidigare uppger daremot tio procent att det har fungerat daligt eller mycket daligt.
Alltsa har erfarenheten av hemarbete delvis vagt in i hur det har upplevts fungera att arbeta
hemma under pandemin.27

Det ar nio av tio som haft videomoten under den tid de arbetat hemma och av dessa var det forsta
gangen for en av tio. Av de som haft videomoten anser 86 procent att det fungerat ganska bra eller
mycket bra. Det dr endast fem procent som upplevt att videométen fungerat daligt.28

Av de som arbetar hemifran under pandemin ar det nio av tio som vill fortsatta gora detta, at-
minstone delvis, dven efter pandemin. Detta tyder pa att det ar ménga som ser fordelar i att arbeta
hemma. Det ar dock endast en av tio som vill arbeta hemifran péa heltid, alltsa vill ménga ha
mojligheten att vara pa kontoret delar av sin arbetstid.29

Som en foljd av 6kningen av hemarbete har verksamheter, som niamnt i rapporten, forsokt hitta
nya siatt att umgas utanfor arbetet, vilket 4ven syns i rapporten Svenskarna och internet.

41 procent av de som arbetat hemifrén har deltagit i en digital after work och for 28 procent av
dessa var det forsta gdngen.3°
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Tack!

Vi som gjort den har
rapportsamlingen vill slutligen
rikta ett stort tack till vara handledare
Linn Eckeskog och Ingemar Larsson.



