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Abstract

During the last couple of years, the building industry has had a major impact on the total amount of
garbage produced in Denmark, which has led to an increased mention in the public press and from
the stakeholders in the industry. Furthermore, the building industry has had huge problems with
recycling all the produced garbage and therefore the pressure on the industry is getting more and
more intense. Simultaneously the demands from the stakeholders in the industry has been increased,

because of an increased focus on organizations CSR-initiatives.

This report sets out to investigate the complexity of the building industry and how the industry is
affecting the possibility for organizations to create a CSR-strategy. This investigation is undertaken by
several interviews with relevant Danish actors in the building industry and furthermore a potential
audience to get an understanding of how CSR is perceived in the general society..

We’ve used crisis communication, more specifically the rhetoric arena, to outline the current situation
of the building industry, and who the actors are and how they are behaving and communicating with
eachother. Furthermore the use of the rhetoric arena have given us an overview over the issuesin the
industry, and how the public expects the industry to deal with them as the situation is getting more
intense.

By using critical discourse analysis we’ve been able to get a better understanding of the dominating
discourses in the building industry, and how the companies are perceiving themselves through their
CSR-communication. We also learned that the dominating discourses isn’t entirely related to a single
industry, but can be used on any other industry as well. The difference appears in the way the
discourses are put into words, because the industries have different expectations from their
stakeholders. Because of the issues the building industry are currently dealing with the entire industry
is at the risk of crisis contagion. Therefore it is necessary to meet the expectations of the stakeholders
in order to not get blamed or involved in the issues by the stakeholders.

We’ve learned that the building industry indeed is affecting organizations possibilities to create a CSR-
strategy, because of the issues the industry is dealing with and the high risk of crisis contagion, the
organizations are forced to express how they are not contributing to any of these issues.

Through our discourse analysis we also found out that the understanding of CSR is confusing to both
the actors in the building industry and the stakeholder demanding for more CSR action. Therefore
there is a paradox in the way stakeholders behave because they are demanding for something that

they can’t really define.
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1.0 Introduktion




Byggebranchen er storforbruger af klodens ressourcer pa globalt plan, men spiller en anonym rolle i
vejen til mindre affald. Kun under en tredjedel af byggeaffaldet bliver genbrugt eller genanvendt,
hvorfor byggebranchen har en afggrende rolle for fodaftrykket, der efterlades pa planeten (Bilag 1).
@gede krav og forventninger til organisationer i byggebranchen har medfgrt, at organisationerne er
ngdt til at handle, for at imgdekomme stakeholdernes forventninger. Det ggede fokus pa social
ansvarlighed kommer altsa af den ggede opmaerksomhed pa klimaproblemerne (Bilag 2). | Danmark
er byggebranchen en af landets stgrste sektorer og frontlgber pa globalt plan i affaldshandtering af
byggematerialer. Nar det kommer til genanvendelse af byggematerialer, oplever byggebranchen dog
stadig store udfordringer i forbindelse med beaeredygtig genanvendelse af byggeaffald. Branchen skal
derfor i stigende grad udvise ansvar for baeredygtighed, klodens ressourcer og miljget (Bilag 1).
Byggebranchen star alene for 35 procent af den samlede affaldsproduktion i Danmark, hvilket ggr
byggebranchen til en afggrende aktgr, hvis ambitionerne om et Danmark uden affald skal indfries

(Bilag 3). Det manglende fokus pa affaldshandtering i byggebranchen kreever dermed handling.

| Danmark har der i de senere ar vaeret en stigning i fokus pa CSR-aktiviteter blandt organisationerne
i byggebranchen (Bilag 2) . Corporate Social Responsibility (CSR) bliver stadigt mere og mere populaer
blandt organisationerne i dag, og det har siden 2009 veeret lovpligtigt i Danmark, at de 11.000 stgrste
organisationer skal udarbejde en CSR-rapport (Samfundsansvar.dk); disse er ofte tilgaengelig pa
organisationernes egne hjemmesider.

Selvom CSR til et minimum implicerer, at organisationer har et ansvar ud over at vaere profitsggende,
er begrebet stadig tvetydigt. En anskuelse af CSR er, at organisationer opnar deres license to operate
gennem samfundet og skal handle i overensstemmelse med accepterede sociale normer for at trives
og overleve pa lengere sigt. Organisationer ma derfor tage hgjde for og forsgge at afhjalpe de
skadelige virkninger af deres aktiviteter. Ved at anvende CSR-kommunikation kan de dermed opna
konkurrencefordele og udvikle deres omdgmme og legitimitet (lhlen, Bartlett & May, 2011, s. 6-12).
Stakeholdernes opfattelse af organisationernes rolle i samfundet er blevet omdefineret, og
spgrgsmalet om organisationernes legitimitet er blevet et relevant diskussionsemne. Stakeholdere har
i stgrre grad faet nye etiske forventninger til, at organisationer udviser social ansvarlighed, og disse
forventninger skyldes i hgj grad globaliseringen. Af denne grund forventer stakeholdere, at
organisationerne ikke leengere bare retfeerdigggr deres gkonomiske handlinger, men ogsa udviser
ansvar gennem sociale og miljgmaessige handlinger (Colleoni, 2013, s. 228-229). CSR som en aktivitet
er organisationernes forsgg pa at forhandle dets forhold med stakeholdere og offentligheden (lhlen,

Bartlett & May, 2011, s. 8).



Organisationers ansvarlighed er derfor blevet et vigtigt emne for mange store organisationer i dag,
men ogsa hos mindre organisationer er der kommet stgrre fokus pa, at forbedre deres offentlige
image gennem kommunikation om deres engagement i CSR-aktiviteter. Den kontekst som
organisationer opererer i signalerer om stigende forventninger, men ogsa udfordringer pa baggrund
af nye kommunikationsformer sasom sociale medier, der tilbyder nye muligheder for at kommunikere
med organisationens primare stakeholdere (Waddock & Googins, 2011, s. 23-24).

Online kommunikation er i dag blevet en af de vigtigste informationskanaler for organisationer, der
gnsker at informere stakeholdere om deres CSR-initiativer, fordi internettet har omformet maden at
kommunikere pa. Hvor kommunikation fgr i tiden blev set som en hierarkisk en-til-mange
kommunikation gennem elektroniske medier og med en klar kontrast mellem afsender og modtager,
er forholdene i dag blevet mere ligeveerdige. Internettet er fremkommet af en offentlig deltagersfaere
gennem mange-til-mange kommunikation, hvor alle kan interagere med hinanden og tage del i
skabelsen af bade indhold og agendaer. Saerligt pa de sociale medier er der muligheder for at skabe et
community, hvor organisationernes har mulighed for at inddrage sine stakeholdere (Colleoni, 2013, s.

233).

Pa denne baggrund rejser der sig en raekke sp@rgsmal, som byggebranchen er ngdt at forholde sig til,
for at imgdekomme og italesette disse samfundsmaessige og sociale problemer, som
affaldshandtering medfgrer. Vi vil derfor inddrage organisationen Xella Danmark som eksempel p3,
hvordan en aktgr inden for byggebranchen kan italeseette disse udfordringer, og hvordan

italeszettelsen er udtryk for en handling.

1.1 Xella Danmark

| vores rapport vil vi inddrage organisationen Xella Danmark, som en aktgr inden for byggebranchen,
der gnsker at fa udarbejdet forslag til, hvordan de imgdekommer deres sociale ansvar (Bilag 4). | denne
forbindelse vil vi veere opmaerksomme p3, at en reekke forbehold om organisationen ggr sig geeldende.

Vi gnsker derfor at klarleegge, hvorfor organisationen er en seerlig interessant aktgr i byggebranchen.

Xella Danmark er verdens fgrende producent af byggematerialer i kalksandsten og porebeton, hvorfor
byggebranchen er seerlig relevant at forholde sig til i denne rapport. Som en fgrende aktgr inden for
betonproduktion har Xella Danmark indtaget en anonym rolle i forbindelse med at imgdekomme det
stigende pres om, at de som akt@r bgr handle, for at imgdekomme stakeholders forventninger. Beton

udger den stgrste affaldsmaengde fra bygge- og anleegssektoren svarende til 26 procent



(Miljgstyrelsen.dk). Af denne grund anser vi Xella Danmark, som interessant og relevant aktgr i forhold

til at tage handling og imgdekomme kritikken, som beskrevet foroven.

Denne kritik har vaeret grundlag for vores interesse i en undersggelse af, hvordan CSR italesaettes i
byggebranchen. Det er desuden vores opfattelse, at byggebranchen i forbindelse med
affaldsproduktion og genanvendelse har vaeret udsat for en kritik, der har haft en seerlig indflydelse
pa byggebranchens image og omdgmme. Da vi er bevidste om, hvilken betydning CSR-kommunikation
har for organisationer og seerligt, hvordan de sociale medier kan vaere en god kanal til dette, gnsker vi
ligeledes at undersgge, hvordan vi, pa baggrund af en viden om italesaettelsen af CSR, kan hjalpe Xella
Danmark med en reekke refleksive forslag til, hvordan organisationen kan imgdekomme
problemstillingerne i byggebranchen gennem CSR-kommunikation pa sociale medier, og dermed gge

deres legitimitet, license to operate og omdgmme.

1.2 Problemformulering

Gennem en diskursanalytisk tilgang har denne rapport til formal at undersgge, hvordan CSR
italesettes i byggebranchen, og om italeseettelsen er branchebestemt. Vi gnsker desuden at
undersgge, hvad der ligger til grund for den situation, som byggebranchen er havnet i, og

hvordan en aktgr i byggebranchen kan indtage en aktiv rolle, for atimgdekomme den kritik der smitter
af pa hele branchen og giver den et darligt omdgmme og image. Gennem kommunikation vil vi
desuden undersgge, hvordan en organisation i byggebranchen kan imgdekomme stakeholders
forventninger til CSR-kommunikation. Pa denne baggrund har vi udarbejdet fglgende

problemformulering:

Hvilken kompleksitet gor sig geldende i byggebranchen, og hvordan pavirker denne branche

organisationers muligheder for at lave en CSR-strategi?



2.0 Metodologi




Det fglgende kapitel har til formal at redeggre for den metodiske fremgangsmade, som vi har gjort
brug af i rapporten. Her vil vi gennemga den forskningslitteratur, som har dannet baggrund for
udarbejdelsen af undersggelsens ivaerksaettelse, og derudover vil dette kapitel ogsa belyse
undersggelsens videnskabsteoretiske udgangspunkt samt undersggelsesdesign og metoder for

dataindsamling.

2.1 Literature review

Vi vil i dette afsnit praesentere vores literature review, som har til formal at danne et overblik over den
litteratur, vi har anvendt samt faet indsigt i, i Igbet af dette projektforigb. Vi har gennem litteraturen
haft mulighed for at opna en stgrre viden omkring emnerne, og ligeledes har vores udvalgte teori

hjulpet os med at fravaelge specifik teori.

Hensigten med et literature review er at kaste lys over al den litteratur og de undersggelser, der
allerede er skrevet i forhold til det emne, der undersgges (Bryman, 2012, s. 8). Fgr literature reviewet
pabegyndes er det vigtigt at definere, hvad fokusset for ens undersggelse er (Bryman, 2012, s. 8).
Gealdende for denne rapport er, at vi har fokus p3a, hvordan CSR italesaettes og om denne italesaettelse
finder sted pa baggrund af, hvilken branche CSR italesaettes i. Ligeledes har vi et fokus pa vigtigheden
i at have en CSR-strategi for organisationer, og hvordan branchens kompleksitet kan danne rammen

for udformningen af en CSR-strategi.

2.1.1 Narrative review

Vi har i vores litteratursggning anvendt, hvad Bryman definerer som et narrative review. Geeldende
for et narrative review er, at man selektivt udvaelger ngglelitteraturen omkring sit emne, hvorefter
denne opsummeres og man forholder sig til den med et kritisk blik (Bryman, 2012, s. 102). | et
literature review kan det ifglge Bryman ikke forventes, at der er plads til alt litteratur, der har veeret
leest gennem projektforlgbet. Det er derfor vigtigt kun at inddrage den litteratur, der har stgrst
relevans for rapporten (Bryman, 2012, s. 8). Ligeledes bidrager et narrative review til at skabe en
forstaelse af det emne, man arbejder inden for gennem en relation til rapportens egen undersggelse

(Bryman, 2012, s. 110).



2.1.2 Diskursteori

Valget af Norman Fairclough og Jonathan Potter & Margaret Wetherell, som vores diskursteoretikere
kommer pa baggrund af en orientering i bade Fairclough og Potter og Wetherell selv, men ligeledes
ogsa i Ernesto Laclau og Chantal Mouffes diskursteori. Laclau og Mouffes diskursteori adskiller sig fra
bade Fairclough og Potter & Wetherell, fordi der ikke skelnes mellem diskursive og ikke-diskursive
praksisser, hvorved alle praksisser er diskursive. Der findes derfor intet dialektisk samspil mellem
diskurserne og noget andet, hvorfor diskurserne er konstituerende for vores verden (Jgrgensen &
Philips, s. 28-29, 1999). Laclau & Mouffe bidrager til diskursteorien med deres vaerk: Hegemony and
socialist strategy (1985), som sigter mod en forstdelse af det sociale rum som en diskursiv
konstruktion, hvor sociale feenomener kan analyseres med de diskursanalytiske redskaber. Den
overordnede tankegang hos Laclau og Mouffe med deres diskursteori er, at sociale f&anomener aldrig
er feerdige eller totale, hvorfor deres betydning aldrig helt kan fastdefineres. Laclau og Mouffe mener,
at dette har afggrende betydning for og skaber konstante sociale kampe om at definere samfund og
identitet. Disse magtkampe kan ofte fa sociale konsekvenser, og formalet med Laclau og Mouffes
diskursteori er derfor, at man som forsker “fglger” disse kampe om at skabe konsensus pa alle sociale
niveauer (Jgrgensen & Philips, s.34, 1999).

Da denne rapport har til formal netop at undersgge det samspil mellem den diskursive og den sociale
praksis, og undersgge hvordan diskurser er konstituerende inden for byggebranchen i forhold til at
skabe en CSR-strategi for en organisation, der befinder sig i en branche med issues, har vi valgt at
anvende Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse. Da vi ydermere gnsker at undersgge, hvad der
ligger til grund for, at kommunikation organiseres i diskurser, der ikke blot afspejler sociale relationer
og samfundsmaessige kontekster, men som aktivt skaber og forandrer disse gennem handling,
anvender vi Faircloughs kritiske diskursanalyse og Potter og Wetherells diskurspsykologi. Med
diskurspsykologien kan vi undersgge, hvordan

bestemte diskurser konstruerer genstande og subjekter pa bestemte mader, med et
etnometodologisk fokus pa, hvordan menneskers ytringer i interaktioner fungerer som sociale
handlinger. Diskurspsykologien og den kritiske diskursanalyse adskiller sig pa denne made fra

Laclau og Mouffes diskursteorier der ikke anskuer social interaktion (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 105-

106).



2.1.3 Krisekommunikationsteori

Valget af Finn Frandsens og Winnie Johansens krisekommunikationsteori, og dermed ogsa en
afgraensning fra bade WIllliam Benoit og Timothy Coombs syn pa krisekommunikation skyldes, at vi
anskuer krisekommunikation ud fra det synspunkt, at der kan vaere flere forskellige afsendere og
modtagere igennem et kriseforlgb.

Ligeledes har vi ogsa gnsket at anvende den retoriske arena til at danne os et overblik over aktgrerne
i byggebranchen og for at rammesaette de issues, som byggebranchen star overfor. Afgreensningen af
Benoit og Coombs skyldes ligeledes ogsa, at de hver isaer behandler krisekommunikation ud afsender-
og modtagerorienterede perspektiver. Vi gnsker med valget af Frandsen & Johansen at se pa
krisekommunikationsprocessen som en helhed mellem flere aktgrer, som bade kan agere afsendere

og modtagere.

William Benoit praesenterer med sit veerk “Accounts, Excuses, and Apologies: A Theory of Image
Restoration Strategies (1995) en teori om strategier hen mod imagegenoprettelse. Denne teori
fokuserer pa, hvordan en person eller en organisation vil reagere og forsvare sig verbalt, hvis dennes
image er truet (Frandsen og Johansen, 2013, s. 202). Ifglge Benoit indgar mennesker i tilbagevendende
former for kommunikativ adfaerd, som skal formindske, fikse eller undga skader pa deres omdgmme
pa baggrund af handlinger, som opfattes som forkerte (Benoit, 2015, s. ix). Benoits teori om
imagegenoprettelse har to centrale temaer: 1) Kommunikation er en malrettet aktivitet, og 2)
bevarelse af et godt image er et vaesentligt mal for kommunikationen. Det er vigtigt for bade personer
savel som organisationer at bevare et godt image. Ifglge Benoit betyder et godt image, at personens
eller organisationens selvbillede bliver vedligeholdt og styrket positivt. Ligeledes har et godt image
0gsa en stor betydning for position og indflydelse, fordi man ved et bedre image vil have en bedre
pondus og indflydelse i en kontekst (Benoit, 2015, s. 65-66). Benoit mener ligeledes, at det er naturligt,
at man vil beskytte sit image, hvis dette trues eller angribes, og en made at ggre dette pa, er ved at
anvende bestemte verbale strategier, som skal afvaerge disse angreb og samtidig ogsa genoprette sit
image (Frandsens & Johansen, 2013, s. 205). Benoits krisekommunikationsteori kan deles op i to dele:
a) angrebet pa organisationen eller personen, og b) Genoprettelsen af image. | sin model skelner
Benoit over flere verbale genoprettelsesstrategier, som alle er fordelt pa fem forskellige overordnede
strategier: 1) Benaegtelse, 2) Unddragelse af ansvar, 3) Reduktion af angrebets omfang, 4) Korrigering
og 5) Bgn om tilgivelse (Frandsens & Johansen, 2013, s. 206-207).

| modsaetning til William Benoit placerer Timothy Coombs sig mere inden for forskning af kriseledelse
og krisekommunikation i et public relations perspektiv. Coombs giver med sit veerk: “Ongoing Crisis
Communication” (1999) sit bud pa, hvordan hele processen inden for krisekommunikation skal forstas

og kritiserer samtidig den allerede eksisterende litteratur for at ignorere og ikke at drage nytte af



eksisterende beslaegtet forskning (Frandsens & Johansen, 2013, s. 228). Coombs opstiller en
krisekommunikationsmodel til at imgdekomme udfordringerne ved kriseledelse og deler denne op i
tre faser: 1) Fgrkrisen, 2) Kriseeventet og 3) postkrisen, som alle bestar af underkategorier, som har til
formal at opsummere og organisere forskellige indsigter i krisekommunikationen (Coombs, 1999, s.
1). Coombs skelner mellem to typer af generelle kriser; en katastrofe (disaster) og en organisatorisk
krise (organizational crisis). Coombs definerer en katastrofe som pludselige og serigse event, som
forstyrrer systemets rutiner og som kraever nye handlinger for at imgdekomme forstyrrelserne, da
disse udggr en trussel for vaerdier og sociale mal (Coombs, 1999, s. 2-3). Katastrofer er, ifgplge Coombs,
store i omfang og kraever handling fra flere statslige enheder. Organisatoriske kriser er opfattelsen af
en uforudset begivenhed, som truer vigtigt forventninger fra stakeholdere relateret til sundhed,
sikkerhed, miljg og gkonomi og som kan skade en organisations omdgmme negativt. Coombs
definerer kriser som perceptuelle, og det vi typisk teenker som kriser, er begivenheder, som er nemme
at opfatte ligesa. Men det er stakeholdernes opfattelse, som hjalper til at definere en begivenhed
som en krise (Coombs, 1999, s. 3-4). Hvis en organisations stakeholdere tror p3, at denne er i en krise,
eksisterer krisen, og de vil derfor betragte organisationen som vaerende i en krise. En krise er, ifglge
Coombs, uforudsigelig, men ikke uforventet. Organisationer som besidder stor viden vil tilstgde disse
kriser - de ved bare ikke hvornar. En krise er en begivenhed som af nogle kan foregribes og hos andre

rammer den pludseligt (Coombs, 1999, s. 5).

2.1.4 Strategisk kommunikation.

Vi har ligeledes orienteret os i Strategizing Communication af Ib Guldbrandsen og Sine Just (2016) og
har tilegnet os en viden omkring feltet, som ggr, at vi har valgt at afgraense os til at benytte Henry
Mintzbergs fem P’er. Guldbrandsen og Just argumenterer for det intelligente i ikke at have en
decideret strategi, nar det kommer til planlaegning, men i stedet bgr man som en god
kommunikationsstrateg vaere omstillingsparat og veere klar til at foretage pludselige sendringer
(Guldbrandsen & Just, 2016, s. 18). Guldbrandsen & Just ser begraensninger i planlagt strategisk
kommunikation, fordi det er en predefineret opskrift for at na fra a til b. | stedet bgr man szette pris
pa de fordele som en alternativ strategi giver, fordi det giver organisationer mulighed for at reagere
hurtigt og specifikt pa konkrete situationer, som de til tider oplever (Guldbrandensen & Just, 2016, s.
18). Vi har af samme grund afgraenset os til Mintzbergs fem P’er fordi de giver et blandet alternativ til
at anskue kommunikation, og derfor ogsa tilbyder flere forskellige tilgange til, hvordan en organisation
bgr tilga en specifik situation, netop fordi en organisation vil traeffe bade planlagte og pludselige

beslutninger i Igbet af sin levetid (Guldbrandsen & Just, s. 32).



2.2 Undersggelsesdesign

Viharidenne rapport foretaget et casestudie som undersggelsesdesign. Eftersom vores undersggelse
haefter sig ved en enkelt organisation og en afgreenset malgruppe, baseres rapportens
undersggelsesdesign pa et casestudie (Bryman, 2012, s. 66). Et casestudie er en

detaljeret og intensiv analyse af en enkelt case, der favoriserer kvalitative metoder, nar der skal
foretages en dybdegaende analyse (Bryman, 2012, s. 66-68). | forbindelse med et casestudiedesign er

bade kvalitative og kvantitative metoder dog hyppigt anvendt (Bryman, 2012, s. 68).

| vores rapport har vi anvendt en case i form af organisationen Xella Danmark til at ga ind i og analysere
pa en hel branche. Formalet med denne rapport er at undersgge den kompleksitet, der foreligger i
byggebranchen, og hvilken betydning dette har for organisationers made at fgre CSR pa. Hele denne
undersggelse har til formal at opna viden om, hvordan CSR kommunikeres i byggebranchen, og denne
viden vil vi sidst i rapport anvende til at komme med forslag til, hvordan organisationen Xella Danmark
kan forbedre deres CSR-kommunikation.

Vi gnsker derfor fgrst at rammeseaette byggebranchen, som Xella indgar i, og identificere de issues,
som branchen keemper med. Dernaest vil vi udarbejde en detaljeret undersggelse af diskurser om CSR,
og hvordan disse diskurser kan anvendes til at udtrykke en performativitet. Her vil vi inddrage
kvalitativt indsamlet data i form af strategisk udvalgte tekster fra organisationerne Rockwool, COWI,
Rambgll og Danske Spil (se afsnit 2.5, Formalsbaseret sampling). | undersggelsen vil vi inddrage Xella
Danmark, som en organisation inden for byggebranchen, der gnsker at opna et bedre omdgmme og
legitimitet pa trods af byggebranchens darlige omdgmme. For at fa indblik i organisationen Xella
Danmark samt kompleksiteten i branchen har vi foretaget kvalitative forskningsinterviews (se afsnit
2.3.1, Kvalitativt forskningsinterview). Vi har ogsa foretaget et fokusgruppeinterview med en potentiel
malgruppe for at fa et indblik i, hvordan de forstar og forholder sig til CSR (se afsnit 2.3.2,

Fokusgruppeinterview).

2.3 Interview

Vi vil i dette afsnit uddybe, hvordan vi har foretaget vores interview, og med hvilket formal vi har
foretaget dem.

2.3.1 Kvalitativt forskningsinterview
Hvis man gnsker indsigt i, hvordan individer forstar deres livsverden, vil en samtale ifglge Steinar Kvale

og Svend Brinkmann vare en god metode til netop dette. Gennem samtaler opstar der et



menneskeligt samspil, hvor individer taler og interagerer med hinanden samt lzerer hinanden at kende
gennem besvarelser af spgrgsmal (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 15).

Et forskningsinterview kan derfor ses som en samtale, hvor intervieweren stiller spgrgsmal og lytter
til, hvad respondenterne fortaeller om forstaelsen af deres livsverden, deres holdninger, fglelser og

synspunkter, som de selv udtrykker dem (Kvale og Brinkmann, 2009, s. 15).

Vi har foretaget et interview med kommunikationschefen for Xella Danmark, som bade har fungeret
som et prasentationsmgde, hvor vi indgik et samarbejde, men ogsa som et forskningsinterview, fordi
vi med dette interview sggte en dybere indsigt i organisationen Xella Danmark og deres forstaelse af
CSR-kommunikation. Da vi har stillet spgrgsmalene, har vi som interviewere haft muligheden for at
definere og kontrollere disse interviews, og vi har derfor ikke vaeret ligestillet med vores respondent
(Kvale og Brinkmann, 2009, s. 19).

Ligeledes har vi ogsa foretaget tre interviews med forskellige brancherelevante aktgrer inden for
byggebranchen, fordi vi gnsker at fa et stgrre indblik i og forstaelse af denne branche. De interviewede
har veeret; Michael Nielsen, Direktgr i Dansk Byggeri, Jesper Malm, Kommunikationschef i
Bygherreforeningen og Stig-Gylling, Chefkonsulent i baeredygtighed, Dansk Byggeri.

Ydermere har vi fundet det relevant at foretage disse interviews, fordi vi gnsker at undersgge og forsta
de issues, som byggebranchen i gjeblikket keemper med.

For disse interview har vi forberedt interviewguides (bilag 26 & bilag 27) som guidelines til, hvilke
emner vi gnskede at italesaette. Vi har derfor pa forhand sat rammerne for samtaleemnerne under
interviewene, hvor vi har fulgt op pa de svar, som vores respondenter har givet os. Vi har dog samtidig
ogsa gnsket, at vores respondenter frit skulle have lov til at udfolde deres synspunkter og holdninger,
hvorfor vi har valgt at bygge vores interviews op efter den semistrukturerede metode. Dette
indebeerer, ifglge Brinkmann og Tangaard, at interviewene er: ”(...) en interaktion mellem forskerens
spgrgsmal, hvoraf nogle er planlagt og nedfaeldet pa en interviewguide pa forhand, og interviewernes
svar” (Brinkmann og Tangaard, 2010, s. 36). Dette har givet os muligheden for at afvige fra vores
interviewguides og gg@re plads til evt. opfglgende spgrgsmal, som ikke pa forhand har vaeret
nedskrevet i vores interviewguides, og som Allan Bryman ligeledes formulerer i sin teori om det
semistrukturerede interview: "Questions that are not included in the guide may be asked as the
interviewer picks up on things said by interviewees (Bryman, 2012, s. 471). Vi finder det relevant at
gore brug af kvalitative forskningsinterviews til at indsamle empiri til vores rapport, fordi det
kvalitative interview giver os en mulighed for at indhente viden om og beskrivelser af respondentens

livsverden med det henblik at fortolke de beskrevne faenomener (Kvale og Brinkmann, 2009, s. 19).



Vi har derfor med vores kvalitative forskningsinterviews haft fokus pa at forsta og beskrive, hvordan
Xella forstar og gnsker at kommunikere CSR, og hvilke emner de finder relevant at italesatte gennem
CSR-kommunikation. Hertil har vi fortolket disse i vores analyse med det henblik at tilretteleegge et
forslag til en CSR-strategi for Xella Danmark.
Ligeledes har vi gennem interviews med brancherelevante personer faet en stgrre forstaelse af

byggebranchen samt de issues, branchen skal forholde sig til.

2.3.2 Fokusgruppeinterview

Vi har i vores undersggelse valgt at ggre brug af et fokusgruppeinterview foretaget med en udvalgt
malgruppe. Til dette har vi ligeledes udarbejdet en interviewguide, som skal give respondenterne
emner at diskutere i forhold til CSR-kommunikation (bilag 28).

Fokusgruppeinterviewet vil vi anvende til at fa et indblik i, hvordan CSR forstas i en social praksis.

Et fokusgruppeinterview er en forskningsmetode, hvor data produceres gennem en gruppeinteraktion
om et bestemt emne (Halkier, 2017, s.9-10). Fokusgruppeinterviewets styrke er, at det er
velanvendeligt til at producere data om sociale gruppers fortolkninger, normer og interaktioner — med

andre ord er fokusgrupper gode til at producere data pa et kollektivt niveau (Halkier, 2017, s.13).

Det er i interaktionen med hinanden, at respondenterne i et fokusgruppeinterview skaber disse
fortolkninger, argumenter, enigheder og uenigheder. Alle disse tolkninger, enigheder og uenigheder
bliver skabt pa baggrund af gruppens sociale interaktioner — de sociale normer er enormt vigtige i
gruppens made at komme frem til disse fortolkninger og argumenter, fordi det giver respondenterne
mulighed for at sammenligne forskellige erfaringer og forstaelser med hinanden. Fordi undersggeren
er med til at muligggre disse fortolkninger og normer pa et gruppeniveau ved at facilitere
diskussionerne, bliver undersggeren i denne forbindelse betegnet som en moderator og ikke en
interviewer (Halkier, 2017, 5.13).

En vigtig anskuelse i forbindelse med fokusgruppeinterviews er, at moderatoren skal vaere
opmaerksom p3, at den sociale interaktion ogsa kan vaere en svaghed for fokusgruppen. Dette skyldes,
at interaktionen kan skabe tendens til polarisering eller for konformitet hos respondenterne, og dette
kan derfor lsegge en daemper pa fortolkninger og argumenter (Halkier, 2017, s.15). Placeringen for
hvor interviewet foretages udveelges traditionelt ved et neutralt institutionelt sted, et sted der har

relevans for emnet eller hjemme hos en af respondenterne.



Udveelgelse af respondenter

Uanset hvilke rolle fokusgruppen har i rapporten, er processen for udveaelgelsen af respondenter vigtig.
Alt afthaengig af, hvad projektets formal skal vaere, kan undersggeren overveje, hvorvidt denne gnsker
grupper af mennesker, der har et kendskab til hinanden eller ej. Ifglge Bente Halkier vil det som oftest
veaere en fordel at udvaelge netvaerksrespondenter, fordi det ggr det lettere for respondenterne at tage
delisamtalen, og det skaber desuden trygge rammer, hvis disse allerede har et kendskab til hinanden.
Pa denne made har respondenterne allerede en forestilling om, hvordan hinanden reagerer (Halkier,
2017, s. 33). Dog skal undersggerne veere saerlig opmaerksomme pa den sociale kontrol i gruppen,
fordi magtrelationer og positioneringer kan forekomme. Udtalelser fra respondenterne i fokusgrupper
kan afvige enormt i forhold til individuelle interviews, fordi respondenternes forhold til hinanden kan
have en indflydelse pa maden, de agerer p3, fordi de har en fortid og fremtid sammen (Halkier, 2017,
s. 33).

Der findes ingen ”"korrekt” fokusgruppe, nar det kommer til antal respondenter. Ifglge Halkier
rapporterer litteraturen om fokusgrupper om succesfulde grupper pa alt fra 3-4 respondenter som 10-
12 (Halkier, 2017, s. 37).

Vi harivores rapport som udgangspunkt ikke haft nogen specifik holdning til respondenternes relation
til hinanden. Vi har primaert anvendt Facebook som kanal til at finde respondenter, og vi har derfor
trukket pa vores netveerk i forhold til at finde disse.

| forhold til udveelgelse af respondenter, har vi fra starten af gnsket, at disse skulle vaere engageret i
brugen af sociale medier, men ligeledes ogsa have en interesse i organisationers made at

kommunikere CSR pa — hvad end respondenterne har haft en etisk eller selvfikseret agenda.

Vi har derfor udvalgt vores respondenter ud fra ovenstaende kriterier, og samtidigt har vi ogsa haft et
gnske om, at respondenterne ikke har skullet veere zldre end 23 ar. Denne aldersgruppe er ogsa
kaldet Generation Me eller iGen, og de er som oftest fgdt mellem 1995 og 2012. Som Schmeltz

|”

forklarer i sin artikel “Consumer-oriented CSR communication: focusing on ability or morality (2011)
sd er denne aldersgruppe spaet til at blive den stgrste og samtidig den mest komplekse og
indflydelsesrige gruppe af mennesker over de naeste ar (Schmeltz, 2011, s. 31). Set i en dansk kontekst
sa udggr denne gruppe 18 % af befolkningen, men er ansvarlige for helt op til 36 % af forbruget. Det
er derfor spadet, at denne generations indkomst og kgbevilje vil overstige tidligere generationer,
hvorfor vi har fundet dem serligt relevante for netop vores rapports beskaeftigelse med
virksomheders CSR-kommunikation.

Ligeledes er denne generation angiveligt mere narcissistiske end tidligere generationer, og de er

desuden langt mere opmeaerksomme pa at opfylde sine egne behov, fgr de overvejer individerne



omkring dem (Schmeltz, 2011, s. 31-32). Derfor kendetegnes denne generation ogsa ved at have
enormt hgje forventninger til deres fremtid i henhold til job og livet generelt. Af netop den grund
saetter det ogsa spgrgsmalstegn ved, hvad denne generation forventer fra organisationer. Ifglge Lene
Schmeltz er det desuden rimeligt at antage, at netop denne generation har enormt hgje forventninger
til organisationer, fordi det i sidste ende vil gavne individernes selv og image (Schmeltz, 2011, s. 32).
Denne generation er ligeledes relevant for denne rapport, fordi den har integreret internettet som en
del af maden at leve pa, men ogsa i maden at kommunikere pa, hvor generationen udvikler nye mader
at interagere med verden pa gennem internettet. Derfor er det naturligvis ogsa et oprab til
organisationer om, at de ma finde nye mader at kommunikere med forbrugere p3, fordi generationen
og de kommende efter, sammenlignet med tidligere generationer, er langt mere teknologisk

kompetente (Schmeltz, 2011, s. 32).

2.4 Transskribering

| forbindelse med bearbejdningen af vores empiri, har vi valgt at transskribere vores kvalitative
forskningsinterview med Xella Danmark, vores kvalitative forskningsinterviews med brancheaktgrerne
samt vores fokusgruppeinterview, saledes at vi kan anvende dem i vores analyseafsnit. En
transskription er konstruktioner fra en mundtlig samtale til en skrevet tekst, og hertil skal man
overveje, hvorledes talesproget skal nedskrives (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 206). Vi har i vores
transskription af de kvalitative interviews med Xella Danmark og brancheaktgrerne valgt at udelade
pauser, minimalrespons, gentagelser, tegnsaetning og tonefald. Dette skyldes, at vi udelukkende har
et fokus pa ordene og meninger af respondenternes udtalelser. | vores fokusgruppeinterview har vi
ligeledes fokus pa respondenternes ord og meninger, men ydermere gnsker vi ogsa at undersgge det
sociale samspil, der kan forekomme under dette interview. Ifglge Potter & Wetherell ser
diskurspsykologien interview som en social interaktion, og man skal derfor veaelge et
transskriptionssystem, der ggr det muligt at analysere interviewet som social interaktion (Jgrgensen
& Philips, 1999, s. 131-132). Det er derfor en ngdvendighed at transskribere bade spgrgsmal og svar
og analysere pa begge dele, fordi en god transskription, ifglge Potter & Wetherell, kan vise en
respondents svar som et resultat af interviewerens vurdering af informationen (Jgrgensen & Philips,
1999, s. 132).

Selvom vi gnsker at foretage en sproglig analyse, er vi opmaerksomme pa betydningen af de sagte ord.
Dette skyldes, at ordrette beskrivelser ifglge Kvale er en ngdvendighed for at kunne foretage en

sproglig analyse (Kvale, 1997, s. 171).



2.5 Formalsbaseret sampling

For at kunne besvare vores problemformulering vil vi i diskursanalysen i denne rapport ggre brug af
kvalitativ data i form af facebookopslag, CSR-rapporter og pressemeddelelser fra COWI, Rockwool,
Rambgll og Danske Spil. For at @¢ge validiteten af rapportens resultater har vi bevidst valgt data
produceret af de organisationer, som vi analyserer pa.

Udveelgelsen af empiri og data til rapportens diskursanalyse vil forega ved det, som Bryman omtaler
som purposive sampling: “The goal of purposive sampling is to sample cases/participants in a strategic
way, so that those sampled are relevant to the research questions that are being posed” (Bryman,
2012, s. 418). Vores data er udvalgt strategisk, saledes at vi ud fra rapportens diskursanalysel vil belyse,
hvilke diskurser der er fremherskende inden for byggebranchen, og hvorledes disse bliver anvendt,
men ogsa om CSR-diskurserne er branchebestemte, hvorfor vi gnsker at inddrage Danske Spil.

| forbindelse med formalsbaseret sampling forklarer Bryman ydermere: “The researcher needs to be
clear in his or her mind what the criteria are that will be relevant to the inclusion or exclusion of units
of analysis (whether the ‘units’ are sites, people, or something else)” (Bryman 2012, s. 418). Kriteriet
for udveelgelsen af empiri | denne rapport vil veere tekster fra udvalgte organisationer, der omhandler
CSR-kommunikation, og som kan give os et indblik i, hvilke diskurser der er dominerende, og hvordan
disse anvendes.

| forhold til mangden af kvalitativ data der bgr indsamles, forklarer Onwuegbuzie og Collins:

”In general, sample sizes in qualitative research should not be so small as to make it difficult to achieve
data saturation, theoretical saturation, or informational redundancy. At the same time, the sample
should not be so large that it is difficult to undertake a deep, caseoriented analysis.” (Bryman, 2012,

5. 425).

Den udvalgte maengde af kvalitativ data, som vi har valgt at inddrage i rapportens diskursanalysel, har
vi dermed udvalgt pa baggrund af, hvad vi vurderer er passende for at kunne besvare rapportens
problemformulering. Vi har derfor eksempelvis valgt ikke at inddrage data, hvis ikke disse har vaeret
fra en af de udvalgte organisationer, som vi har arbejdet med, eller hvis dataene ikke har veeret CSR-

relateret, da CSR er genstandsfeltet for vores rapport.

Validitet
Validiteten af det indsamlede datamateriale daekker over begreberne gyldighed og relevans.
Gyldigheden skal ses som sammenhangen mellem det teoretiske materiale og det indsamlede

empiriske materiale. Relevansen daekker over, hvor relevant det empiriske materiale er for rapportens



problemformulering (Andersen, 2013, s. 84). Graden af definitionsvaliditet kan ikke males empirisk,
hvorfor det er op til forskeren gennem argumentation og skgn at overbevise om, at ens standpunkter
er valide. Derfor ma man som forsker ogsa vaere forberedt pa, at undersggelsen kan blive gjort til
genstand for kritik og diskussion (Andersen, 2013, s. 84). | vores undersggelse har vi, for at kunne svare
pa vores problemformulering, udelukkende valgt at indsamle data fra organisationer, vi har anset som
"de store spillere” inden for byggebranchen. Materialet vi har udvalgt har veeret data, hvor
organisationerne har kommunikeret om CSR. Dermed har vi ladet disse veere styrende og afggrende
for, hvilke diskurser der har veeret dominerende. Disse diskurser har vi efterfglgende valgt at lade
vores respondenter forholde sig til i vores fokusgruppeinterview, for at undersgge, hvordan de forstar
og forholder sig til CSR. Samtidig anser vi ogsa vores undersggelse for at veere det, som Bryman (2012)
anser som ecological valid. Ecological validity bestemmes af, hvorvidt undersggelsen kan overfgres til
individers hverdag. Vores redskaber har dermed fanget respondenternes livsbetingelser, meninger,
vaerdier og holdninger i naturlige omgivelser (Bryman, 2012, s. 48). Vores undersggelse er ecological
valid, fordi vi har foretaget vores interviews i vante omgivelser for vores respondenter, hvilket har

gjort, at miljget har veeret sa lidt iscenesat som muligt.

2.6 Videnskabsteori

Vi arbejder i denne rapport ud fra et socialkonstruktionistisk perspektiv, da vi undersgger, hvordan
sociale konstruktioner af verden opstar i forskellige sociale sammenhange. Socialkonstruktionismen
vil udggre vores grundlaeggende tilgang og forstaelsesramme for denne rapport. | det efterfglgende
afsnit har vi valgt ikke at redeggre for alle grene af socialkonstruktionismen, men derimod vil vi
prasentere de sider, som vi finder seerligt relevante for vores rapport.

For at undersgge, hvordan CSR italeseettes inden for byggebranchen, og om CSR-diskurserne er
branchebestemte, vil vi undersgge CSR-kommunikationen fra forskellige organisationer bade inden
for byggebranchen og uden for. Dette vil ggre gennem Faircloughs kritiske diskursanalyse, hvor vi
gennem organisationernes sproglige handlinger @gnsker at undersgge deres forstaelse af CSR-
kommunikation. Poststrukturalismen ligger desuden til grund for Faircloughs forstaelse af sproget,
fordi sproget ikke anses som et lukket system, men sproget skaber i stedet kulturelle betydningeri en

social kontekst.



2.6.1 Socialkonstruktionisme
Socialkonstruktionismen er en bred fortegnelse over mange forskellige teorier inden for blandt andet
psykologi, etnometodologi, diskursteori, diskurspsyokologi og diverse poststrukturalistiske

forgreninger af psykologi og samfundsvidenskab (Brinkmann, 2011, s. 412).

Svend Brinkmann anskuer socialkonstruktionismen ud fra to diskussioner - en ontologisk og en
epistemologisk diskussion. Ontologi vedrgrer karakteren af det, der findes og diskussionen handler
her om hvor meget af det, der findes, der er socialt konstrueret. Synspunktet er her, at det ikke er
verden, der er social konstrueret, det er vores forstaelse af den, der er (Brinkmann, 2011, s. 412). Et
eksempel pa dette kan veere en oversvemmelse, fordi denne er en begivenhed, som finder sted uanset
menneskets tanker eller tale. Oversvgmmelsen er altsa et materielt faktum, men far tilskrevet sin
mening gennem sproget og dermed socialt. Flere vil formentlig kategorisere den som et
naturfaanomen, hvor imod andre ville traekke pa en meteorologisk diskurs og begrunde den med en
stor maengde nedbgr. Nogle helt tredje ville maske treekke pa overnaturlige kraefter som grunden til,
at oversvgmmelsen skete (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 17-18). Der er saledes en fysisk verden uden
for de sociale konstruktioner, men det er gennem diskurserne, at vores fysiske verden tilskrives sin
mening og diskurserne peger pa forskellige handlinger som mulige og relevante. Den diskursive
forstdelse far dermed sociale konsekvenser.

Vores verdensopfattelse har derfor en betydning for vores handlinger og dermed far den sociale
konsekvenser (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 16-18).

Tager vi igen fat pa eksemplet med oversvgmmelsen kan bestemte handlinger veere mere relevante
end andre. ltalesaettes og opfattes oversvgmmelsen som guds vilje, kan den relevante handling veere
at afholde gudstjenester og s@gge hjzelp til, hvordan de kan udbedre de skader, der er sket. Opfattes
oversvgmmelsen derimod pa baggrund af for meget nedbgr kan den relevante handling vaere at
undersgge, hvordan der i fremtiden bliver bygget diger eller andre bygninger, der har til formal at

holde vandet ude. Pa denne made tilskrives de diskursive handlinger sociale konsekvenser.

Den epistemologiske diskussion handler om karakteren af vores viden om verden. Her er der hgj
konsensus blandt socialkonstruktionistiske forskere om, at den viden vi besidder, som sadan er en
social konstruktion; Begreber, kategorier og teorier er socialt konstruerede, fordi de er skabt af
mennesker i sociale sammenhange med forskellige interesser (Brinkmann, 2011, s. 414). Vi ville
derfor ikke kunne have teorier om verden eller fremsaette synspunkter om den, hvis ikke mennesker i
forvejen havde formuleret netop teorier og synspunkter om verden ud fra de menings- og

diskurssystemer, der har vaeret tilgeengelige (Brinkmann, 2011, s. 414).



Socialkonstruktionisternes erkendelsesinteresse er i forlaengelse af dette vidensyn at belyse, hvordan

vores teorier, forstaelser og begreber skabes, opretholdes og nedbrydes.

2.6.2 Poststrukturalisme

Vivilidenne rapport anvende Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse til at undersgge diskurserne
inden for byggebranchen. Fordi den kritiske diskursanalyse traekker pa den poststrukturalistiske
sprogfilosofi, gnsker vi her at inddrage denne. Ifglge Jgrgensen og Philips er poststrukturalismen en
sprogfilosofi, der haevder, at adgangen til virkeligheden gar gennem sproget. Det er ved hjalp af
sproget, at vi skaber repraesentationer af virkeligheden. Disse reprasentationer afspejler dog ikke blot
en allerede eksisterende virkelighed - virkeligheden bliver ogsa skabt gennem sproget. Dette betyder,
at virkeligheden eksisterer, men repraesentationerne og sproget er nok sa virkelige. Derfor eksisterer
den fysiske verden ogsa, men det er kun gennem brugen af diskurs, at denne far sin betydning. Sproget
er saledes ikke bare en kanal, der har til formal at videreformidle information og fakta, men derimod
en maskine, hvori den sociale verden konstitueres (Jgrgensen og Phillips, 1999, s. 17-18). Til at anskue,
hvordan sproget er med til at skabe virkeligheden, har vi i denne rapport valgt at inddrage Norman
Faircloughs kritiske diskursanalyse. Poststrukturalismen har r@dder i strukturalismen, fordi den deler
opfattelsen af sproget som et system, der ikke er bestemt af den virkelighed, det refererer til.
Strukturalismen blev udviklet af Ferdinand Saussure, som skelnede mellem to niveauer i sproget —
langue og parole. Langue er sprogets struktur og netvaerket af de tegn, der giver hinanden betydning,
hvilket er fast og uforanderligt. Parole er derimod den konkrete sprogbrug, som konstant treekker pa
langue. Dermed er det sprogbrugen, der muligggr konkrete betydningsgivende udsagn. Saussure
mener dermed, at tegnene far deres betydning med hinanden i et strukturelt netvaerk og ikke af
virkeligheden (Jgrgensen og Phillips, 1999, s. 19-20).

Man har i poststrukturalismen viderefgrt Saussures tanker, og her har man opl@st den skarpe graense
mellem parole og langue, saledes at sproget ikke laengere opfattes som en uforanderlig stgrrelse.
Tegnene har dog stadig en betydning ved at vaere forskellige fra andre tegn, men det, de er forskellige
fra, afhaenger af sammenhangen de anvendes i. | poststrukturalismen er det i den konkrete
anvendelse af sproget, at strukturen skabes, reproduceres og forandres (Jgrgensen og Phillips, 1999,

s. 20-21).



3.0 Det diskursanalytiske

felt




Vivil i dette afsnit redeggre for, hvorledes vi anskuer det diskursanalytiske felt i konteksten af, hvilke
diskurser og interpretative repertoirer, der fremtraeder inden for vores udvalgte organisationer: Cowi,
Danske Spil, Rambgll og Rockwool. Vi gnsker at opna indsigt i, hvordan begreberne CSR og
baeredygtighed italesaettes, og om italeszattelsen af disse begreber er branchebestemte. Vi gnsker
ligeledes at opna indsigt i, hvilken betydning brugen af diskurser eller interpretative repertoirer
medfgrer, og hvilke strategiske overvejelser, der ligger bag brugen af diskurser. Formalet med afsnittet
er dermed at opstille en forstaelse af, hvordan vi anskuer diskursbegrebet, og hvordan denne
forstaelse kan bidrage til vores analyse. Vi vil dermed gennemga en raekke diskursanalytiske tilgange,
herunder Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse og Jonathan Potter og Margaret Wetherells
diskurspsykologi, for at klarlaegge hvad vores analytiske undersggelse tager udgangspunkt i. Valget af
disse tilgange, som vi anvender i vores analytiske undersggelse, vil vi Isbende begrunde med afsaet i
vores videnskabsteori. Vi vil ogsa begrunde, hvordan vi metodisk vil tilga den diskursanalytiske
undersggelse med henblik pa at opna en forstaelse for hvordan CSR kommunikeres i byggebranchen.
Afslutningsvist vil vi redeggre for, hvordan vi anskuer en organisation som konstitueret og
konstituerende pa baggrund af dens kommunikation og dermed diskurser, hvorfor vi kan anvende

diskurspsykologien i en organisatorisk kontekst.

3.1 Diskursanalytiske tilgange

Da vi vil anvende kritisk diskursanalyse og diskurspsykologi som analysemetode, er vores tilgang
diskursanalytisk. Vi vil her begrunde valget af Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse samt
inddragelsen af Potter og Wetherells diskurspsykologi, men fgrst vil vi komme med et overblik over

det diskursanalytiske felt.

Diskursanalyse er ikke én tilgang, men bestar af en leengere reekke tveerfaglige tilgange, man kan
anvende i forskellige sociale sammenhange i mange typer af undersggelser. Marianne Winther
Jgrgensen og Louise Phillips opdeler det diskursanalytiske felt i tre tilgange: Diskursteori, kritisk
diskursanalyse og diskurspsykologi. Opdelingen er foretaget pa baggrunden af deres egnethed til
undersggelse af kommunikationsprocesser i forskellige sociale sammenhange og deres bredere
samfundsmaessige og kulturelle udviklingstendenser (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 10).

De tre diskursanalytiske tilgange har tilfeelles, at de alle er optaget af diskurs. Diskursbegrebet bruges
ofte i fleeng, og kan derfor vaere sveert at definere. Jgrgensen og Phillips betegner diskurs som
daekkende over en bestemt brug af sproget indenfor et specifikt domane - eksempelvis en CSR-
diskurs. Ydermere definerer de en introduktion til diskurs som vaerende “en bestemt made at tale om

og forsta verden (eller et udsnit af verden) pa” (Jergensen & Phillips, 1999, s. 9).



Tilgangene har ogsa en raekke faellestraek hvad angar deres socialkonstruktionistiske udgangspunkt,
herunder deres syn pa sproget, som stammer fra den strukturalistiske og poststrukturalistiske
sprogteori (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 15). Med den kritiske diskursanalyse deler diskurspsykologien
det empiriske fokus omkring sprogbrugen i sociale sammenhange. Her adskiller diskurspsykologien
sig fra den kritiske diskursanalytiske tilgang, da den diskurspsykologiske tilgang gnsker at undersgge
de strategiske overvejelser, der ligger bag brugen af eksisterende diskurser til at fremstille sig selv og
verden i social interaktion. Ligeledes undersgges hvilke sociale konsekvenser denne brug medfgrer.
Den kritiske diskursanalyse kan derimod anvendes til at analysere pa forandringer i samfundets
diskurser (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 16). Diskurspsykologi er en seerlig form for socialpsykologi,
som udvikler en analyse, hvilken undersgger relationer mellem individer og gruppers
betydningsdannelser og interaktion samt samfundsmaessige strukturer og processer.
Diskurspsykologien er dermed seerlig fokuseret pa anvendelsen af diskurs i hverdagssituationer og
resultatet heraf. Ved diskurspsykologi er det individernes aktive sprogbrug, der er omdrejningspunktet
for analysen, hvor diskursteori anskuer subjekter som styret af eksisterende diskurser (Jgrgensen &

Phillips, 1999, s. 16).

3.2 Kritisk diskursanalyse

Vi anvender Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse, da vi anskuer at verden konstitueres gennem
diskurser. Nar Fairclough anvender begrebet diskurs refererer han til brugen af talt eller skrevet sprog.
Fairclough anser diskurs som en form for social praksis fremfor en individuel aktivitet, som han
kritiserer Ferdinand De Saussure for (Fairclough, 1993, s. 62-63). Dette har forskellige betydninger,
hvor diskurs forstas som en form for handling, hvor individer kan agere i forhold til omverdenen og
isaer i forhold til hinanden, og det er ogsa en made ikke bare at repraesentere spejlinger af en allerede
eksisterende verden pa, men ogsa at tilkendegive den ved at konstituere og konstruere den
(Fairclough, 1993, s. 63-64). Pa denne baggrund er diskurser konstituerende kraefter, der konstituerer
virkeligheden.

Den kritiske diskursanalyse bygger, som naevnt gverst i afsnittet, pa den lingvistiske forfatter Norman
Faircloughs tanker, og den beskriver diskursive praksisser som en made at skabe og fortolke tekster
pa. Pa denne baggrund kan vi anvende den kritiske diskursanalyse til at opna indsigt i, hvilke diskurser
der italesattes i forbindelse med CSR i byggebranchen. De diskursive praksisser ses som en vigtig form
for social praksis, fordi de bidrager til at konstituere en social verden, relationer og identiteter
(Jgrgensen & Philips, 1999, s. 73). Dette betyder, ifglge Fairclough, at der er et dialektisk forhold

mellem diskurs og de sociale strukturer, og dermed mellem sociale praksisser og strukturer. Jgrgensen



& Philips formulerer det saledes: ”Diskurs bidrager ikke bare til at forme og omforme sociale strukturer
og processer, men afspejler dem ogsa” (Fairclough, 1993, s. 64: Jgrgensen & Philips, 1999, s. 74).
Gennem indsigt i hvordan branchen italesatter diskurser om CSR, kan vi opna indblik i, hvilke sociale
praksisser og strukturer der ligger til grund for, at diskurserne skabes, men ogsa hvorfor de fremstar
som afspejlinger.

Disse diskursive praksisser kan ligeledes bidrage til at skabe og reproducere ulige magtforhold i sociale
grupper. Den kritiske diskursanalyse adskiller sig her fra diskursteoretikkerne Foucault og Laclau &
Mouffe, ved at den ikke helt forlader den marxistiske tradition pa dette punkt. Fairclough adskiller sig
hermed fra Foucaults tanke om, at magt er noget produktivt, men anser snarere magt som en

tvangskraft, der bliver udgvet over andre (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 74).

Ifglge Fairclough bestar diskurs udelukkende af lingvistiske elementer, og derfor skal ethvert tilfeelde
af sprogbrug anses som en kommunikativ begivenhed, som har tre dimensioner, der alle inddrages i
en konkret diskursanalyse af begivenheden:

- Den er en tekst (tale, skrift, billede eller en blanding af det visuelle)

- Den er en diskursiv praksis, som indebaerer produktion og konsumption af tekster

- Den er en social praksis (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 80).

Tekst

Diskursiv praksis

Social praksis

(Hlustration 1, bilag 29).



3.2.1 Tekst

| Faircloughs tekstdimension gnsker vi at undersgge, hvordan diskurserne i en tekst italesattes
gennem en detaljeret tekstanalyse, og her fremhaever Fairclough to vigtige elementer; transivitet og
modalitet. Transivitet undersgger, hvordan processer og begivenheder forbindes (eller ikke forbindes)
med forskellige objekter og subjekter, og modalitet knytter sig til talerens grad af tilslutning til en tekst
eller satning. En slags modalitet er eksempelvis sandhed, hvor taleren fuldstaendig tilslutter sig sit
udsagn og kan fremstille en bestemt viden som sand og uomtvistelig, eller ogsa som noget usikkert alt
afhaengig af, hvordan seetningen formuleres (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 96). Ligeledes er ordenes
betydning ogsa vigtig, fordi producenten af den skrevne tekst altid vil vaere preesenteret for flere
muligheder i forhold til, hvordan et ord skal bruges, eller hvordan en mening skal defineres. Samtidig
har fortolkeren af teksten ogsa mulighed for at fortolke de valg, som tekstproducenten har foretaget
sig. Valget af ordene er ifglge Fairclough aldrig tilfeeldige, fordi disse valg er en del af sociale og

kulturelle processer (Fairclough, 1993, s. 185-186).

3.2.2 Diskursiv praksis

| analysen af den diskursive praksis gnsker vi undersgge, hvordan facebook-opslagene er produceret,
og hvordan de konsumeres. Den diskursive praksis kan undersgges fra flere forskellige
indgangsvinkler. Som oftest bgr der, ifglge Fairclough, tages udgangspunkt i teksterne fra et lingvistisk
synspunkt, hvor det interdiskursive undersgges — altsd hvilke diskurser teksterne trakker pa, og
hvordan teksterne intertekstuelt traekker pa hinanden (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 93).

| den diskursive praksis undersgger vi ogsa tekstens styrke (Force), som omhandler tekstproducentens
benyttelse af bestemte forhold til at fa fortolkeren til at udfgre bestemte handlinger, eller at fa sin
egen holdning til et emne til at fremsta tydeligt. Ifglge Fairclough har konteksten en stor betydning
for, hvordan disse anrab fremfgres, for at reducere ambivalensen af den fortolkning, der bliver skabt

af udsagnet (Fairclough, 1993, s. 82).

3.2.3 Social praksis

| den sidste del af analysen, den sociale praksis, er malet at placere de to inderste "kasser” i forhold til
den yderste. Vi gnsker her at undersgge den bredere sociale praksis, som tekst og den diskursive
praksis er en del af. Denne kontekstualisering har ifglge Fairclough to aspekter. Fgrst undersgges,
hvilke diskurser den diskursive praksis indgar i, og derefter afdaekkes det, hvilke ikke-diskursive og
kulturelle relationer og strukturer, der skaber rammen for den diskursive praksis (Jgrgensen & Philips,

1999, s. 98).



Mere praecist gnsker Fairclough med den sociale praksis at diskutere diskurser i relation til ideologi og
hegemoni, og han traekker her pa den marxistiske tradition fra Althusser og Gramsci, som giver en god
ramme til at undersgge diskurs som en form for sociale praksis (Fairclough, 1993, s. 87).

Fairclough definerer ideologier som signifikationer eller konstruktioner af verden, som er indlejret i
forskellige dimensioner af betydningerne af diskursive praksisser, og som medvirker til produktionen,
reproduktion eller transformation af dominansrelationer. En ideologi indlejret i en diskursiv praksis er
mest effektiv, nar den er blevet naturliggjort og opnar en status som “common sense” (Fairclough,
1993, s. 87).

Hegemoni er den uendelige kamp omkring ustabile forhold mellem klasser og grupper, og for at
etablere hegemoni er det, ifglge Fairclough, ngdvendigt at etablere alliancer og etableringer af ens
egen ideologi frem for andres. Fairclough traekker i denne sammenhaeng pa Gramscis
hegemonibegreb, som forklarer, at enhver udgver af en diskurs vil blande sig i en magtkamp om at fa
mest mulig indflydelse pa de herskende diskurser i samfundet. Denne kamp om indflydelse er aldrig
endelig, og vil derfor altid vaere aben for forandring (Fairclough, 1993, s. 92-93).

Fairclough inddrager ogsa diskursorden for at undersgge, hvordan der gennem social og diskursiv
praksis bliver trukket pa andre diskursordener med det formal at reproducere eller transformere den
nuvaerende sociale praksis (Fairclough, 1993, s. 237). Diskursorden er den sum af diskurstyper, der
bruges inden for en social institution eller et socialt domane (Jgrgensen & Philips, 1999, s. 80).

Dette kan, ifglge Jgrgensen & Philips, ikke blot besvares med en kritisk diskursanalyse, hvorfor
Fairclough mener, at man er ngdt til at inddrage yderligere relevant teori, der belyser den sociale
praksis (Jgrgensen & Philips, s. 98). Ligeledes traekker Fairclough ogsa selv pa Giddens teori om
senmoderniteten for at forklare, hvordan sociale relationer og identiteter ikke laengere bliver baseret
pa sociale positioner, men som en forhandling i hverdagens interaktioner. For at belyse den sociale
praksis har viivores rapport valgt at inddrage Potter og Wehterells diskurspsykologi, som vi vil uddybe
i naeste afsnit.

Det er i analysen af forholdet mellem den diskursive praksis og den bredere sociale praksis, at man
kommer frem til sine konklusioner, fordi man her kan undersgge, om den diskursive orden bliver
reproduceret eller transformeret, og dermed bidrager til social forandring (Jgrgensen & Philips, 1999,
s. 98). Formalet med diskursanalysen er derfor ikke at komme bag om diskursen og undersgge, hvad
folk i virkeligheden mener med deres udsagn eller at finde ud af, hvordan virkeligheden er bag
diskursen. | stedet gnsker diskursanalysen at arbejde med det, der allerede er blevet sagt og skrevet,
og undersgge hvilke mgnstre der er i disse udsagn. Gennem disse udsagn kan man undersgge, hvilke

sociale konsekvenser de forskellige fremstillinger af virkeligheden far (Jgérgensen & Philips, 1999, s.



31). Vi gnsker dermed at undersgge de mgnstre, der ligger bag facebook-opslagene fra vores udvalgte
organisationer, for at undersgge hvilken betydning fremstillingen af diskurserne har for

byggebranchen.

3.3 Diskurspsykologi

Vi treekker primeert pa Jonathan Potter og Margaret Wetherells udlaegning af diskurspsykologi, fordi
netop deres forskning har spillet en central rolle inden for diskurspsykologiens udvikling. Potter og
Wetherells udvikling af diskurspsykologien startede med vaerket Discourse and Social Psychology
(1987), som omhandler, hvorledes sprog organiserer vores perception, ansporer til handling og
hvordan sprog kan anvendes til at skabe social interaktion og sociale verdener (Potter & Wetherell,
1987, s. 1).

Potter og Wetherells diskurs daekker over alle sociale tekster, hvad enten det er skriftlige artikler,
noveller osv. eller mundtlig interaktion i form af eksempelvis samtaler (Potter & Wetherell, 1987, s.
1). Diskursbegrebet forstas desuden som konstruktion, funktion og variation. Funktion kommer til
udtryk gennem diskurs som vaerende handlingsorienteret. Vi udfgrer en handling gennem brugen af
diskurser, nar vi taler; stiller spgrgsmal, anklager, formidler, legitimere vores adfaerd og sa videre.
Gennem brug af bestemte diskurser vil der forekomme en effekt, som ikke ngdvendigvis er formuleret
af afsenderen. Vi bruger dermed sproget til at fremstille verden pa en bestemt made, hvor resultatet
af det sagte afhaenger af formalet (Potter & Wetherell, 1988, s. 169-170; Potter & Wetherell, 1987, s.
32-33). Vi anvender dermed diskurspsykologien til at undersgge effekten, der opstar pa baggrund af
italesaettelsen af CSR og diskurserne herunder.

Diskurs er desuden bade konstrueret og konstruerende, og sproget bruges dermed til at skabe
versioner af den sociale verden. Diskurs er konstrueret gennem brugen af ord, kategorier eller
antagelser (Potter & Hepburn, 2005, s. 339). Diskurspsykologisk analyse omhandler dermed hvordan
sprogbrugen kommer til udtryk gennem forskellige funktioner med bestemte formal, der vil
konstruere versioner af verden, hvilke bliver demonstreret gennem variationer af sproglige
fremstillinger (Potter & Wetherell, 1987, s. 33-35). Dermed forstas diskurserne i en diskurspsykologisk

analyse som performative.

3.3.1 Interpretative repertoirer
Et centralt begreb i Potter og Wetherells diskurspsykologi er interpretative repertoirer. Begrebet er
sveert at definere, men det kan sammenlignes med diskurs og skal forstds som, hvordan bestemte

kategorier konstrueres pa bestemte mader. Interpretative repertoirer kan undersgges med formalet



om at belyse de sociale konsekvenser og den sociale betydning, som brugen af bestemte diskurser
eller interpretative repertoirer medfgrer (Potter & Wetherell, 1988, s. 173-182). Dette er eksempelvis
legitimering af en organisation pa baggrund af dens CSR-initiativer. Diskurs eller interpretative
repertoirer er en vigtig form for social handling, der er medbestemmende for, hvordan kategorier
italesaettes, men ogsa hvordan de behandles i sociale sammenhange (Jgrgensen & Phillips, 1999, s.
135). | dette tilfeelde skal kategorier forstas som eksempelvis organisationer. | Vores undersggelse vil
vi pa samme made undersgge, hvorledes de interpretative repertoirer og diskurser kommer til udtryk
gennem teksterne fra Rockwool, COWI, Rambgll og Danske Spil. Vi vil samtidig undersgge, hvilke

konsekvenser diskurserne kan have for italesaettelsen af CSR.

3.3.2 Selvet og identitet

Diskurspsykologien og socialkonstruktivismen opfatter selvet som socialt skabt gennem diskurs.
Dermed afviser diskurspsykologien, at selvet har én fast identitet, men derimod at identitet skabes
gennem italesattelsen af diskurser (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 114-116).

| forbindelse med det ideologiske selv traekker Potter og Wetherell pa Gergen, som argumenterer for,
at mennesker i givne situationer gnsker at fremhaeve deres tolkning af verden. Gennem brug af
diskursive konstruktioner af selvet kan de fremhave bestemte identiteter, der legitimere deres taleret
i bestemte kontekster. Dermed bliver brugen af bestemte identiteter af selvet anvendt som et
magtredskab, der sgger mod en berettiget taleret. Man traekker dermed pa den passende identitet af
selvet, der berettiger mest taletid i den givne situation, eller som far ens handlinger til at fremsta
fornuftige og retfaerdige. Ved at fremstille selvet gennem en @nsket identitet fraveelges ogsa
fremstillingen af andre identiteter, hvilket er med til at opretholde magtrelationer, mgnstre af
dominans og underordning (Potter & Wetherell, 1987, s. 108-109). Da vi anskuer diskurspsykologien i
en organisatorisk kontekst, kan vi anvende teorien om selvet og identitet til at undersgge, hvorvidt

organisationerne fremhaever bestemte identiteter, hvilket giver dem taleret i forbindelse med CSR.

3.3.3 Kategorisering

Kategorisering er ifglge Potter og Wetherell en vigtig del af individers diskurs. Kategorisering bestar i
inddelingen af individer i sociale grupper, hvor individer karakteriseres ud fra deres medlemskab og
tilhgrsforhold til en bestemt kategori (Potter & Wetherell, 1987, s. 116). Pa baggrund af medlemskabet
tilleegges det enkelte individ dermed de samme egenskaber, som ggr sig gaeldende for hele kategorien.
Ifglge Potter og Wetherell har sociale psykologer veeret fokuseret pa de kognitive processer omkring

kategorisering og konsekvenserne heraf, hvor kategorisering af individer sker som en naturlig proces.



| diskurspsykologien undersgges hvordan kategorier konstitueres gennem hverdagsdiskurser og
anskues som en kompleks og social realisering. | den handlingsorienterede diskurspsykologi sgges der
svar pa, hvordan kategorisering italesaettes i bestemte typer af tekster, med formalet at opna

bestemte mal, som eksempelvis bebrejdelse eller retfeerdigggrelse (Potter & Wetherell, 1987, s. 116).

3.4 Vores diskursanalytiske ramme

Vores diskursanalytiske ramme bestar af en kombination af Norman Faircloughs kritiske
diskursanalyse og Jonathan Potter og Margaret Wetherells diskurspsykologi. Trods forskelle finder vi
en reekke faellesnaevnere for, at disse kan fungere i samspil med hinanden. Det felles udgangspunkt
for bade den kritiske diskursanalyse og diskurspsykologien er, at kommunikation organiseres i
diskurser, der ikke blot afspejler sociale relationer og samfundsmaessige kontekster, men som aktivt
skaber og forandrer dem gennem handling. Maden vi anvender de to diskursive tilgange, er derfor i
deres forstaelse af diskurs. En faellesnaevner for de to tilgange er, at de diskursive praksisser
konstituerer de sociale praksisser, eller det dialektiske forhold herimellem. Dermed anskuer bade
Faircloughs kritiske diskursanalyse og Potter og Wetherells diskurspsykologi sprogbrug som en
handling (Jgrgensen & Phillips, 1999, s. 73-74+112).

Maden hvorpa vi gnsker at kombinere Faircloughs kritiske diskursanalyse med Potter og Wetherells
diskurspsykologi er i deres definition af diskurs. | forhold til Faircloughs definition af diskurs er det
seerligt egenskaberne omkring, at diskurs er en bestemt made at tale pa, der giver betydning til
oplevelser ud fra et bestemt perspektiv, som vi kombinerer med Potter og Wetherells definition af
interpretative repertoirer. Da vi empirisk gnsker at analysere pa sprogbrug i konteksterne omkring
CSR, der udfoldes i sociale sammenhange, er det naturligt for os at kombinere de to diskursanalytiske
tilgange.

Vores undersggelse vil omhandle, hvorledes organisationerne Rockwool, COWI, Rambgll og Danske
Spil anvender bestemte diskurser og interpretative repertoirer i CSR-sammenhang. Gennem den
kritiske diskursanalyse gnsker vi at foretage en lingvistisk undersggelse af Facebookopslag, CSR-
rapporter og pressemeddelelser med henblik pa at undersgge, hvordan CSR italesattes, og om
italeseettelsen af CSR er branchebestemt. Gennem diskurspsykologisk analyse vil vi vise den sociale
betydning og effekten ved brug af diskurserne og de interpretative repertoirer. Vi vil dermed ogsa

undersgge, hvilken betydning italesaettelsen har for opfattelsen og handlen omkring CSR.



3.5 Diskursanalyse i en organisatorisk kontekst

| vores rapport anskuer vi en organisation som konstitueret og konstituerende pa baggrund af dens
kommunikation og dermed diskurser og interpretative repertoirer. Vi anskuer ligeledes, at en
organisation har en identitet pa samme vis, som et individ har en identitet. Vi vil derfor traekke pa Joep

Cornelissens forstaelse af corporate identity og corporate communication.

Ifglge Cornelissen er corporate communication (herefter CC) en videreudvikling af termen ”public
relations” som et resultat af det pres, som stakeholders lagde pa organisationen, fordi de gnskede en
stgrre indsigt i, hvad organisationen foretog sig (Cornelissen, 2017, s. 4). Cornelissen definerer ”"public
relations” som den kommunikation, der forekom mellem en organisation og dens stakeholdere —
primaert gennem pressen. Med Stakeholders krav om mere information fra organisationer begyndte
man at kigge pa kommunikationen som vaerende mere en bare ”public relations” (Cornelissen, 2017,
s. 4). CC indeholder derfor langt flere specialiserede discipliner, og har fokus pa organisationen som
en helhed, og hvordan organisationen prasenterer sig selv i forhold til sine stakeholdere bade internt
og eksternt. Ordet "corporate” stammer oprindeligt fra det latinske ord for krop og fra betydningen
af at forme noget ind i en krop. Ifglge Cornelissen understreger CC derfor en forenet made at anskue
interne og eksterne kommunikationsdiscipliner. | stedet for at opdele stakeholdergrupper separat
anskuer CC organisationen som en legemliggjort enhed, i dens kommunikation til bade eksterne og
interne stakeholdere (Cornelissen, 2017, s. 5). Cornelissen definerer CC saledes: “Corporate
communication is a management function that offers a framework for the effective coordination of
all internal and external communication with the overall purpose of establishing and maintaining
favourable reputations with stakeholder groups upon which the organization is dependent”

(Cornelissen, 2017, s. 5).

Med denne forstaelse af CC kan vi overfgre forstaelsen af en organisation som legemliggjort til
forstadelsen af et individ. Vi kan ligeledes med forstdelsen af corporate identity overfgre
diskurspsykologiens begreber til anvendelse i en organisatorisk kontekst. Vi forstar dermed individer
pa samme made, som vi forstar organisationer, da begge konstitueres af diskurs og er konstituerende
i den sociale praksis. Vi vil dermed anvende de diskurspsykologiske begreber om selvet, identitet og

kategorisering i en organisatorisk kontekst.



4.0 Teoretiske ramme




4.1 Den retoriske arena

Da formalet med denne rapport er at undersgge, hvordan diskurserne i byggebranchen satter
rammen for organisationers CSR-kommunikation, gnsker vi at anvende den retoriske arena til fgrst at
rammesaette branchen og for at undersgge, hvilke issues branchen skal forholde sig til. Vi gnsker
gennem den retoriske arena at undersgge, hvilke arenaer der potentielt dbnes, og hvad abningen af
disse arenaer har af betydning for organisationers made at kommunikere pa i byggebranchen. Vi er
desuden opmaerksomme pa, at byggebranchens issues ikke er omtalt som en krise, men at
problemstillingerne potentielt kan udvikle sig til en krise, hvorfor vi anskuer den retoriske arena i et
issues management perspektiv. Vi anskuer derfor abningerne af de retoriske arenaer som en made at

forebygge og impdekomme en potentiel krise.

Den retoriske arena er en videreudvikling af Benoits teori om kriseskommunikation som
imagegenoprettelse savel som Timothy Coombs teori om krisskommunikation som relations
management og betegnes af Johansen og Frandsens som det tredje skridt inden for
kommunikationsforskning. | modsaetning til de to tidligere skridt, som har haft fokus pa afsender- og
modtagerorienterede forhold, bestar det tredje skridt i at na hinsides dette, og hvor flere forskellige
afsendere og modtagere kommunikerer med, mod, forbi eller om hinanden. Dette kaldes for en
multivokal tilgang (Johansen & Frandsen, 2013, s, 251-252).

Modellen bestar af to dele; kontekstmodellen hvor selve den multivokale tilgang introduceres, og
tekstmodellen der introducerer fire parametre, som efter Johansen & Frandsens opfattelse altid vil
mediere kriseskommunikation. Disse fire parametre er; kontekst, medie, genre og tekst.
Kombinationen af disse to tilgange kan, ifglge Johansen & Frandsen veere med til at forbedre bade
Benoits og Coombs’ teorier, fordi det giver en bedre forstaelse af den tekst, krisekommunikationen vil
have form af og den kontekst krisekommunikationen altid vil finde sted inden for og bzere preeg af

(Johansen & Frandsen, 2013, s. 252).

4.1.1 Kontekstmodellen

Nar en organisation star overfor en krise; en situation eller begivenhed som organisationen selv
og/eller dennes stakeholdere fortolker som en krise, abnes den retoriske arena, hvori aktgrerne
handler og kommunikerer. Johansen og Frandsens processuelle tilgang til kriser kan ses i den made,
hvorpa de anskuer den retoriske arena. Arenaen vil ofte abne sig lseenge fgr at krisen reelt bryder ud,
hvilket i szerlig grad geelder for uimende kriser, og ligeledes vil den heller ikke lukke sig med det

samme, efter krisen er ovre (Johansen & Frandsen, 2013, s. 275).



Som allerede naevnt har den retoriske arena en multivokal tilgang, hvilket betyder, at man anser
kommunikation som en proces fra flere afsendere og modtagere. Det er disse aktgrers kommunikation
og relationer til hinanden, som er i spil i kontekstmodellen, og her kan de kommunikere til, med, mod,
forbi eller om hinanden (Johansen & Frandsen, 2013, s. 277). Det er vigtigt at notere sig, at
relationerne mellem aktgrer lang fra behgver at veere ligevaerdige, og dette kan have en stor betydning
for, hvor godt den enkelte klarer sig i den retoriske arena. Der kan vare store forskelle i magt,
gkonomi, social kapital, adgang til medierne og den enkelte aktgrs netvaerk (Johansen & Frandsen,

2013, s. 277-278).

4.1.2 Tekstmodellen

Den anden del af den retoriske arena, og som ogsa er indlejret i kontekstmodellen, er tekstmodellen.
Med denne model gnsker Johansen og Frandsen at opstille en retorisk og socio-diskursiv model, som
gor det muligt at ga mere i dybden med bade tekst og kontekst og samtidig ogsa afggre, hvilken type
af krisekommunikation, der er tale om (Johansen & Frandsen, 2013, s. 280). Tekstmodellen er
inspireret af teorier om sprogbrug, diskurser og tekst, om den omfatter tre instanser og fire
parametre. De tre instanser er krisekommunikation, afsender og modtager. Krisekommunikationen
bliver medieret gennem de fire parametre kontekst, medie, genre og tekst (Johansen og Frandsen,

2013, s. 281).

4.1.3 Krisekommunikationsinstansen

Kriseskommunikationsinstansen er den fgrste og mest centrale i modellen, og Johansen og Frandsen
har defineret krisekommunikation pa fglgende made:

"Krisekommunikation er en kompleks og dynamisk konfiguration af kommunikationsprocesser — fgr,
under og efter en begivenhed, en situation eller et forlgb, der af organisationen og/eller en eller flere
af dens stakeholdere fortolkes som en krise — hvor forskellige aktgrer, kontekster og diskurser
(manifesteret i bestemte genrer og tekster) star i relation til hinanden” (Johansen & Frandsen, 2013,
5. 281).

Kommunikation skal ifglge Frandsen og Johansen forstas som processer, hvor afsendere og modtagere
forsgger at skabe en mening for og med sig selv eller andre. Der er ikke kun tale om verbal
kommunikation eller snaevert sprogbrug, men som al kommunikation der anvender ord, billeder og
handlinger som mader at udtrykke sig pa (Johansen & Frandsen, 2013, s. 281). Krisekommunikation
kan derfor bade vaere, nar en organisation udsender en pressemeddelelse, eller nar den sendrer pa

sine forretningsprocesser (Johansen & Frandsen, 2013, s. 281).



4.1.4 Afsender og modtager instansen

De sidste to instanser i modellen er afsendere og modtagere. Det er vigtigt at pointere, at det ikke kun
er organisationen, der behgver at agere afsender, og ligeledes er det heller ikke kun organisationens
stakeholdere, der behgver at agere modtagere i krisekommunikationen. Bade organisation og
stakeholdere kan derfor ogsa optraeede som bade afsendere og modtagere flere gange i et kriseforlgb
(Johansen & Frandsen, 2013, s. 283). Ifglge Johansen og Frandsen findes der fire forskellige
egenskaber, som bade afsender og modtager handler efter i et kriseforlgb. Den fgrste egenskab er
interesser, og bade afsender og modtager kan have én eller flere interesser, som definerer dem som
aktgrer, og som har indflydelse pa deres tankegang og ageren. Ligeledes kan begge parter ogsa have
forskellige made at fortolke krisen pa, og som kan vare forskellige fra hinanden grundet forskelle i
interesser. Bade afsender og modtager kan hver isaer have en forskellige strategi med deres egen
kommunikation i krisen, men samtidig er der ogsa en interesse i at indregne, hvilken strategi de andre
spillere i krisen tilleegger sig. Den sidste egenskab er kommunikativ adfaerd, hvilket som allerede

naevnt, omfatter ord, billeder, handlinger osv. (Johansen & Frandsen, 2013, s. 283-284).

4.1.5 Kontekst

Det fgrste parameter i tekstmodellen er kontekst. Konteksten danner ramme om selve
krisekommunikationen og omhandler alle de ydre og indre faktorer, som pavirker en krise.
Kontekstparameteret er samtidigt ogsa det, som binder kontekst- og tekstmodellerne sammen i den
retoriske arena (Johansen & Frandsen, 2013, s. 285). Johansen og Frandsen opstiller tre typer af
kontekster hvad angar den ydre faktor, og som alle er afhaengige af hinanden. Den samfundsmaessige
eller nationalkulturelle kontekst indeholder de generelle kulturelle og sociale rammer for
kommunikationen. Eksempelvis hvor i verden kommunikationen foregar, eller hvilken stgrrelse krisen
er af, om den er national eller global med kommunikation pa tvaers af flere landegraenser (Johansen
& Frandsen, 2013, s. 285). Den organisatoriske eller institutionelle kontekst omfatter de rammer som
en bestemt type af organisation szaetter for kommunikationen. Denne kontekst bevaeger sig altsa ned
pa et organisationsniveau, og ser specifikt pa, hvilken kommunikationsstrategi en organisation har.
Her er det ogsa vigtigt at notere sig, at der er stor forskel pa stgrrelsen af organisationen og ligeledes
ogsa, om det er en offentlig eller privat organisation (Frandsen & Johansen, 2013, s. 285). Den tredje
og sidste faktor, Johansen og Frandsen beskriver, er den situationelle faktor. Denne faktor bevaeger
sig endnu leengere ned og omfatter selve kommunikationssituationen. Her undersgges, hvilken type
af krise der er tale om, hvem afsendere og modtagere er, og hvor og hvornar kommunikationen
foregar. Timing kan have en stor betydning for organisationen, fordi det er vigtigt at have en
fornemmelse for den pagaeldende situation og kende sin besggelsestid (Johansen & Frandsen, 2013,

s. 285 +289).



De enkelte aktgrer i krisen har, som tidligere naevnt, ogsa hver deres interesse i at fortolke krisen, og
derfor indgar de ogsa i bestemt sociale praksisser, hvorfor de kommunikerer efter bestemte mal og
forventninger i forhold til disse praksisser. Eksempelvis er de private organisationer en vigtig akter i
den sociale praksis, der er forbundet med at skabe gkonomisk overskud ved at afseette produkter pa
et givent marked. Maden en privat organisation agerer pa i en krise vil derfor afspejle denne praksis,
og beslutninger og forventninger i forhold til kommunikationen vil ligeledes have afszet i praksissen
(Johansen & Frandsen, 2013, s. 289). Slutteligt er der krisetypen, som udggr rammen for, hvordan en
krise fortolkes, og som ogsa bestemmer adfeerden og kommunikationen i forbindelse med typen af
krisen. Er der eksempelvis sket en ulykke, hvor der har vaeret store menneskelige tab, forventes det,
at den pagaldende organisation vil udvise empati og omsorg i kommunikationen (Johansen &
Frandsen, 2013, s. 290-291). Disse tre kontekster er oftest indlejret i hinanden i en sadan grad, at det
kan vaere svaert at adskille dem fra hinanden, da kommunikationen ofte vil finde sted pa alle niveauer

samtidigt (Johansen & Frandsen, 2013, s. 285).

4.1.6 Medie

Mediet er det andet parameter i tekstmodellen og skal forstdes som et bestemt aspekt af
kommunikationsprocessen. Johansen og Frandsen pointerer, at det ikke handler om
medieorganisationer, men forskellige kommunikationskanaler, som organisationen kan anvende som
hjelpemidel til at formulere sig pa skrift eller tale. Hvert medie har bestemte kommunikative
karakteristika, og kan indfri et bestemt behov hos forbrugeren. Derfor er det ogsa vigtigt for
organisationen at vaere klar over disse karakteristika, nar den skal tilrettelaegge sin kommunikation.
Johansen og Frandsen skelner mellem tre kategorier af medier; De trykte medier, de elektroniske
medier og de nye medier (Frandsen & Johansen, 2013, s. 291). | de trykte medier er avisen den mest
dominerende, og denne har til formal at tilfredsstille et nyhedsinformationsbehov hos laeserne. Avisen
er samtidig et medium, hvor lzeserne selv kan styre tid, sted, selektion og tempo for indtagelsen af
nyhedsinformationen, og samtidigt er avisen ogsa et medium, som leeserne selv aktivt sgger. Avisen
har stadig en bred vifte af modtagere, og i dag forsgger denne sig ofte med at tilrettelaegge malrettede
tilleeg i form af magasiner og erhvervssektioner for at ramme de forskellige segmenter. Selvom
aviserne selv vinkler historier og laegger holdninger over stoffet, anses det stadig som et mere
trovaerdigt medium end eksempelvis tv’et. Private organisationer har oftest selv direkte eller indirekte
adgang til mediet gennem eksempelvis reklameannoncer, interviews og journalister (Johansen &
Frandsen, 2013, s. 291-292).

De elektroniske medier betragter stadig tv'’et som massemediet over alle massemedier, og stort set
alle danskere har i dag et tv. | forhold til avisen har tv-modtagere ikke den samme selvbestemmelse,

fordi afsendere suveraent bestemmer tempo og tid, ogsa selvom det er muligt at forskyde egen tv-



sening pa tidspunkter, der passer i forhold til tid og sted. Ofte behandles kriser i form af korte
nyhedsklip efterfulgt af laengere reportager. Her har de private organisationer ogsa bade direkte og
indirekte adgang til mediet gennem journalister, korte interviews og reklameindslag (Johansen &
Frandsen, 2013, s. 292).

De nye medier definerer Johansen & Frandsen som internettet. Internettet er et interaktivt
selvmedium, fordi brugeren selv er ansvarlig for at ops@ge sine informationer. Til gengeeld har
brugeren ogsa selv suveraen kontrol over tempo, tid og sted, og har her ogsa en vis indflydelse pa sin
egen medieoplevelse. Internettet har samtidigt givet brugeren en mulighed for selv at kommunikere,
og dette har skabt nye relationsmgnstre og rolle- og magtfordelinger mellem afsender og modtager

(Johansen & Frandsen, 2013, s. 293).

4.1.7 Genre

Genre er ifglge Johansen og Frandsen en gruppe af tekster, som tjener nogle bestemte kommunikative
formal, og som har en raekke bestemte karakteristika til falles i form af indhold, opbygning og
retoriske taktikker. Generelt har man ikke beskaftiget sig synderlig meget med at beskrive de
forskellige genrer, der findes inden for krisekommunikation, men man har dog alligevel fgrst og
fremmest beskeeftiget med apologia, som en forsvarsstrategi eller undskyldning. | forhold til
organisationers eksterne kommunikation er reklameannoncer og prasentationsbrochurer hyppigt
anvendte genrer, og alle lader sig inspirere af hinanden i forhold til brug af genre (Johansen &
Frandsen, 2013, s. 296). Pressemeddelelser er dog den mest udbredte genre, og bliver brugt af
organisationer, nar de skal kommunikere deres eksterne krisekommunikation, og ifglge Johansen og
Frandsen, er den ogsa den mest anvendelige genre i den retoriske arena (Johansen & Frandsen, 2013,

5. 297).

4.1.8 Tekst

Det fjerde og sidste parameter, tekst, betegnes af Johansen og Frandsen som krisekommunikationens
mikroplan. Teksten er, som ordet lyder, selve teksten og er et resultat af de valg afsender har taget,
og maden hvorpa de retoriske taktikker og semiotiske ressourcer er blevet anvendt (Johansen &
Frandsen, 2013, s. 299). De semiotiske ressourcer er udtryksmidler, som er til radighed for afsenderen,
og som kan bruges til at skabe mening med selve teksten; ord, billeder eller handlinger er alle
semiotiske ressourcer. De retoriske taktikker er den eller de mader, som de semiotiske ressourcer
anvendes pa i kommunikationsprocessen. Samtidig er teksten ogsa det mest overdeterminerede
parameter i modellen, og bade kontekst, genre og medie har derfor en stor indflydelse pa, hvordan
krisekommunikations udtryk og indhold kommer til at se ud i sidste ende (Johansen & Frandsen, 2013,

s. 299-300).



4.2 Crisis contagion

Crisis contagion (dansk: Krise afsmitning) er risikoen for, at en krise kan smitte fra en organisation til
en anden, som maske ikke direkte har noget med krisen at ggre. For at imgdekomme crisis contagion
kan organisationer inkorporere det, Laufer og Wang kalder for ”accessibility-diagnosticity framework”
(Laufer & Wang, 2017, s. 174). | forleengelse af den retoriske arena og med rammesatningen af
forholdene i byggebranchen, @nsker vi at anvende crisis contagion til at undersgge, om
byggebranchens issues kan smitte til organisationerne deri, og om organisationerne derfor skal vaere

opmarksomme pa dette.

Accessibility er modtagernes opfattelse af lighederne mellem den centrale organisation og den
organisation, som oplever krisen. Denne effekt er tilknyttet til kategorisering. Jo mere en central
organisation opfattes som vaerende i den samme kategori, som den organisation, der oplever krisen,

jo stgrre er chancen for, at Crisis contagion opstar (Laufer & Wang, 2017, s. 174).

Diagnosticity udlgses, nar der er faktorer omkring kategorien, som kan relateres til krisen. Eksempelvis
er Coca-Cola blevet kritiseret for at putte for meget sukker i deres varer, som derefter blev sat i
forbindelse med huller i taenderne hos bgrn. Hvis kriseinformationen bliver opfattet til at have en
relation til laeskedrikke generelt, i dette tilfeelde tager vi udgangspunkt i eksemplet med den hgje
mangde af sukker i Coca-Colas laeskedrikke, vil folk tro, at dette ogsa g¢r sig geeldende for andre
leeskedrikorganisationer. | eksemplet med Coca-Cola resulterede mediernes deekning af andre
leeskedrikorganisationer i, at disse blev dgmt som veerende skyldige ved association, fordi de tilhgrte

den samme kategori som Coca-Cola (Laufer & Wang, 2017, s. 174).

Graden af accessibility og diagnosticity afggr, hvorvidt en organisation er i risiko for at opleve crisis
contagion. Hvis ikke disse to forbehold opfyldes er chancen for, at en organisation vil opleve crisis
contagion ikke saerlig stor. Sker der eksempelvis et uheld i en organisation, som stakeholdere opfatter
som veaerende specifikt geeldende for kun denne organisation, vil andre organisationer ikke blive ramt,

ogsa selvom kategoriseringen er mulig (Laufer & Wang, 2017, s. 174).
For at minimere risikoen for crisis contagion har Laufer og Wang opstillet en raekke faktorer, de mener,
organisationer bgr veere opmeerksomme pa; Country of origin, Industry, Organizational type og

Positioning strategy (Laufer & Wang, 2017, s. 175).

Country of origin (COO) repraesenterer det land, organisationen stammer fra (har sit



hovedsaede/hovedkvarter). Hvis andre organisationer deler samme COO som kriseorganisationen, er
der en chance for, at de kan blive linket til samme krise af stakeholdere, fordi organisationer der deler
COO kan blive opfattet som tilhgrende den samme kategori. Der kan derfor skabes accessibility
mellem en kriseorganisation og de organisationer, som kriseorganisationen deler COO med.
Diagnosticity afhanger derimod af, om selve organisationens COO er skyld i krisen. Dette kan

eksempelvis veere et lands kultur (Laufer & Wang, 2017, s. 175).

Ofte er organisationer i en given branche udsat for en skadelig krise, som omhandler en af deres
konkurrenter eller hele branchen. Hvis en event bliver associeret med ureglementeret adfaerd hos en
organisation, er stakeholderne ofte tilbgjelige til at generalisere og derfor tilknytte problemet til hele
branchen grundet deres opfattelse af, at alle organisationerne tilhgrer den samme kategori. Hvis en
organisations krise bliver tilknyttet en hel branche, vil der opsta en hgj diagnosticity hos branchens
stakeholdere. Som et resultat af dette vil organisationer, der deler den samme branchekategori som
kriseorganisationen opleve en hgj risikofaktor for at blive tilknyttet selv samme krise af dens
stakeholdere. Et godt eksempel pa dette er Volkswagen krisen, som ikke bare udigste et fald i salg af
biler hos organisationen selv, men fik salget af biler pa verdensplan til at ga ned (Laufer & Wang, 2017,

s. 175-176).

Organizational type kan ogsa lede til crisis contagion, og repraesenterer organisationens mission,
ejendomsret og struktur. Hvis en organisation deler den sammen organizational type som
kriseorganisationen, er der en chance for, at denne ligeledes vil blive opfattet som en del af krisen af
sine stakeholdere. Hvis krisen er linket til de kategoriske muligheder, organizational type muligggr, vil
den blive opfattet diagnostisk, og derfor vil den ogsa ramme organisationer i den samme kategori, der
gor brug af de samme attributter, som kriseorganisationen til at opna sine mal (Laufer & Wang, 2017,

5. 176).

Positioning strategy er den sidste af Laufer og Wangs kategorier og repraesenterer organisationens
forsgg pa at differentiere sig fra sine konkurrenter. En lignende positioneringsstrategi kan gge chancen
for crisis contagion, hvilket tydeligg@r vigtigheden i at have en forskellig strategi i forhold til sine
konkurrenter. En konkurrerende organisation med samme strategi som den centrale organisation vil
gge chance for accessibility, fordi organisationerne vil blive opfattet ens af stakeholderne, og derfor
vil blive smidt i den samme kategori. Graden af diagnosticity bliver bestemt af det omfang, strategien
kan tilknyttes til krisen. Hvis krisen eksempelvis bliver udlgst af en organisations manglende evne til

at imgdekomme stakeholdernes forventninger pa et givent omrade, vil organisationer der ggr brug af



samme positioneringsstrategi have en stgrre chance for at blive involveret i krisen end organisationer,

som formar at differentiere sig (Laufer & Wang, 2017, s. 176-177).

Hvis en organisation oplever en af de risikofaktorer for crisis contagion, er der en stor chance for, at
dette vil blive reflekteret pa de sociale medier. Det er derfor vigtigt for den pagaldende organisation
at spore sig frem til en raekke problemstillinger pa de sociale medier; bliver organisationen direkte
linket til krisen, spekulerer folk i en mulig afsmittende effekt ellers bliver krisen beskrevet som en

branchekrise (Laufer & Wang, 2017, s. 177).

Hvis organisationen kan genkende et af de tre spgrgsmal, er det vigtigt, at organisationen udsender
en fornaegtelse, og denne fornaegtelse bgr indeholde en forklaring pa, hvorfor krisen ikke kan relateres
til organisationen. Omhandler krisen en organisation, som beskyldes for ikke at opfylde sine CSR-
initiativer, vil det vaere vigtigt, netop at demonstrere i denne situation, hvordan organisationen
imgdekommer disse initiativer for at bevise overfor stakeholdere, at de er berettigede til ikke at vaere
en del af krisen. Hvis risikoen for crisis contagion omvendt er lav, vil det vaere bedst for organisationen
ikke at handle. At udsende en fornaegtelse, nar det ikke er ngdvendigt, kan skabe ungdigt
opmearksomhed pa organisationen, hvilket kan resultere i en ungdig opmaerksomhed fra
stakeholderne, som dermed vil have grund til at veere bekymret over organisationens ageren (Laufer

& Wang, 2017, s. 177-178).

4.3 CSR kommunikation og legitimitet

| dette afsnit vil vi preesentere organisationers sociale eftermale i forbindelse med CSR-
kommunikation til deres stakeholdere inden for de arenaer, de operere i. Herunder vil vi anskue CSR-
kommunikation ud fra et stakeholderorienteret perspektiv og belyse hvordan organisationer kan
drage fordel af CSR-kommunikation med henblik pa at opna trovaerdighed, legitimitet og license to

operate.

Traditionelt set har organisationer haft fokus pa, at de skulle vaere profit-skabende i forbindelse med
at opretholde et bestemt ansvar overfor dem selv og deres shareholdere. Men der er sket et skifte i
forstaelsen af, hvordan organisationer holdes til ansvar for deres handlinger. | dag skal organisationer
ikke blot vaere profitskabende institutioner, men de skal demonstrere og holdes ansvarlige for deres
handlinger over for hele samfundet. Deres license to operate afhaenger dermed af institutionel

legitimitet fra samtlige stakeholdere, som organisationen interagerer med (Cornelissen, 2017, s. 252).



Maden hvorpa organisationer har mulighed for at kommunikere deres license to operate ud til
samfundet er gennem stakeholdere. Det handler derfor om, at tilpasse organisationens
kommunikation saledes, at den stemmer overens med relationerne til stakeholderne. Det er derfor
vigtigt, at organisationen sgrger for at afstemme forventninger med stakeholderne og derefter
udnytte forventningerne til at skabe fordele, der bade gavner stakeholderne, men ogsa bidrager til
organisationens forretningsmal. Gode relationer stakeholdere kan dermed ifglge Joep Cornelissen

(2017) have betydning for organisationens mal og omdgmme (Cornelissen, 2017, s. 253).

4.3.1 Corporate Social Responsibility

| forbindelse med CSR-kommunikation gnsker vi her at konkretisere, hvordan vi anskuer begrebet CSR.

CSR-kommunikation har faet en central betydning hos private savel som offentlige organisationer.
Dette har betydet at private organisationer er blevet opmaerksomme p3a, at de er ngdsaget til at
kommunikere med flere stakeholdergrupper for deres egen skyld savel som for samfundets skyld. Ved
at kommunikere til flere stakeholdergrupper kan organisationer imgdekomme de stakeholdere, der
kan veere potentielt skadelige for organisationens omdgmme. Det er dermed afggrende at
organisationerne indgar aktivt i relationen til stakeholdere, for at koordinere modstridende interesser

og veerdier med stakeholderne (Cornelissen, 2017, s. 253).

| forbindelse med at definere CSR-kommunikation traekker Cornelissen pa the World Business Council
for Sustainable Development, der i en udgivelse fra 2002 beskriver CSR-termen saledes: “The
continuing commitment by business to contribute to economic development while improving the
quality of life of the workforce and their families as well as of the community and society at large”
(Cornelissen, 2017, s. 255). Ifglge Cornelissen indebzerer denne beskrivelse, at organisationer aktivt
skal tage ansvar for deres handlinger. Ikke handlinger der vedrgrer deres gkonomiske implikationer,
men moralske handlinger som kraeves af stakeholderne i samfundet. Ved at leve op til stakeholdernes
sociale og miljpmaessige forventninger skabes ikke blot goodwill, organisationerne bygger samtidig
fundament for deres license to operate. | denne sammenhang tilfgjer organisationer CSR-strategier
for at forbedre deres omdgmme, da de er blevet opmaerksomme pa de strategiske fordele, som aktivt
arbejde med CSR medfgrer (Cornelissen, 2017, s. 255). Organisationer skal dog vaere opmarksomme
pa risiciene, ved at tilfgje CSR til organisationens forretningsmodel. | stedet for at anskue CSR-
strategier som en tilfgjelse til organisationens forretningsmodel, bgr CSR implementeres som en
integreret del af forretningsmodellen. CSR i dets originale form blev oftest anskuet som en etisk

handling, der blev tilfgjet organisationens forretning, fordi organisationen gnskede det, og ikke fordi



CSR med fordel kunne veaere profitabelt i sig selv. Denne anskuelse af CSR implicerer, at der er en
forskel pa at klare sig godt gkonomisk og etisk (Gulbrandsen & Just, 2016). Michael Porter og Mark
Kramer (2011) imgdekommer dette problem og foreslar, at idéen om CSR bgr endres til CSV (creating
shared value). CSV omhandler hvorvidt organisationer ikke skal patage sig social ansvarlighed ved at
supportere forskellige stakeholdere, men i stedet skabe delte vaerdier i fellesskab med stakeholdere,
som fglge af organisationens forretningsmodel. Hvis CSR eller CSV blot tilfgjes til forretningsmodellen
med formalet om at legitimere organisationen virke, kan det fa den modsatte effekt (Porter & Kramer,

2011). Denne effekt vil vi uddybe i afsnittet greenwashing.

Definitionen af CSR har i hgj grad udviklet sig i nyere tid, og Cornelissen beskriver flere grene, der er
udsprunget fra CSR, men hafter sig ved, at CSR ma betragtes som en transformativ tilgang. Denne
tilgang omfatter at organisationer fokuserer pa deres aktiviteter om hjertesager inden for
baeredygtighed og social ansvarlighed. Organisationer kan saledes adressere disse fundamentale
samfundsnormer ved at udvikle forretningsmodeller og produkter omkring hjertesagerne. |
forbindelse med baeredygtighed er det vigtigt, at organisationer engagerer sig i et globalt perspektiv
pa CSR og ikke blot fokuserer pa lokale problemer, der har betydning for organisationen. Nar
organisationerne patager sig et globalt perspektiv pa CSR, er der stgrre chance for, at de lever op til
den fundamentale ansvarlighed omkring social ansvarlighed og baeredygtighed (Cornelissen, 2017, s.

255-257).

4.3.1.1 Greenwashing

Kommunikation omkring CSR kan vaere en stor udfordring for mange organisationer, der eksempelvis
udarbejder omfattende CSR-rapporter uden substantiel vaerdi eller anskuer CSR-kommunikation som
en PR-opgave, der aktivt kommunikeres omkring, men ikke aktivt implementeres som en integreret
del af organisationen. Resultatet af dette skyldes, at organisationer ikke har en dialog om CSR og
forventningsafstemmer med deres stakeholdere. | disse tilfelde anvendes CSR som et symbolsk eller
retorisk redskab, der kun kan anvendes til at forbedre organisationens omdgmme og image
(Cornelissen, 2017).

Hvis der ikke eksisterer en sammenhang mellem det retoriske organisationen kommunikerer ud, og
det organisationen reelt foretager sig i forbindelse med CSR, vil organisationen blive anklaget for
greenwashing af dens stakeholdere (Cornelissen, 2017, s. 258-259). Ordet greenwashing kan vaere
misvisende, da det ikke kun omfatter de miljgmaessige aspekter, men ogsa relaterer sig til social
ansvarlighed. Ved greenwashing kan organisationer opna det modsatte af, hvad der var intenderet og

dermed blive opfattet negativt af deres stakeholdere.



4.3.2 CSR-kommunikation

| forbindelse med at udarbejde strategiske forslag til, hvordan organisationer skal inddrage
stakeholdere i CSR-kommunikation, vil vi anvende Mette Morsing og Majken Schultz (2006), der
opstiller tre stakeholderorienterede strategier inden for CSR-kommunikation. De tre CSR-
kommunikationsstrategier er stakeholder-informationsstrategien, stakeholder-repsonsstrategien og
stakeholder-involveringsstrategien. Disse tre strategier er baseret pa James E. Grunig og Todd T. Hunts

(1984) public relations kommunikationsmodel (Morsing & Schultz, 2006).

Den fgrste strategi, stakeholder-informationsstrategien, kan sammenlignes med Grunig & Hunts
originale public information model, hvor kommunikationen er en-vejs, fra organistation til
stakeholder. Formalet med denne type kommunikation er ikke at overtale stakeholdere, men snarere
at informere dem objektivt om organisationens CSR-aktiviteter. Herigennem produceres nyheder og
information til medierne, men ogsa informerende kommunikationsmateriale sdsom brochurer,

rapporter, magasiner og andet (Morsing & Schultz, 2006, s. 326-327).

Formalet med stakeholder-repsonsstrategien er foruden at informere stakeholdere omkring
organisationens CSR-aktiviteter ogsa at fa stakeholdere til at respondere med feedback omkring
organisationens valg og handlinger. Ved denne tovejskommunikationsstrategi er organisationen
dermed interesseret i, hvilken forstaelse stakeholderne har af organisationen, men forholdet mellem
organisationen og stakeholdere forbliver asymmetrisk. Dette skyldes, at organisationen bestemmer
fokusset omkring CSR-aktiviteterne, for herefter at involvere stakeholdere med meninger og
forventninger. Denne kommunikationsstrategi er stadig afsenderorienteret idet organisationer
forsgger at overbevise stakeholdere om deres CSR-aktiviteter, eksempelvis gennem kampagner og
rapporter med manglende substans. Der opstar dermed en risiko for at denne strategi anskues som

et PR- og marketingstrick (Morsing & Schultz, 2006, s. 327-328).

Den tredje strategi stakeholder-involveringsstrategien bygger pa en gensidig dialogisk
kommunikationsform mellem organisationen og dens stakeholdere, og bliver anset som den ideelle
kommunikationsstrategi i forbindelse med CSR. Magtforholdet mellem stakeholdere og
organisationen er dermed ligeveerdigt. Gennem denne strategi vil organisationen ikke kun influere
stakeholderne, men ogsa lade sig influere af dem. P4 denne made kan organisationen tilpasse og
udvikle CSR-aktiviteter, nar det er ngdvendigt. Fordelen ved at indga i dialogisk forhandling med
stakeholderne er, at de involveres som medskabere af organisationens CSR-aktiviteter, hvilket

legitimerer organisationens CSR-kommunikation (Morsing & Schultz, 2006, s. 328-329).



4.3.3 CSR-kommunikation pa sociale medier
Vi har i ovenstaende afsnit beskrevet mulige strategier, som en organisation kan anvende ved CSR-
kommunikation. | dette afsnit vil fokusere pa, hvordan en organisation kan kommunikere til samtlige

stakeholdergrupper.

For organisationer er det at kommunikere om deres ansvarlige adfeerd til deres stakeholdere
altafggrende. | denne forbindelse er internettet et vigtigt kommunikativt redskab, som imgdekommer
den dialogiske kommunikationsform og dermed understgtter Morsing og Schultzs stakeholder-
involveringsstrategi (Capriotti, 2011, s. 362). De sociale medier faciliterer den symmetriske
kommunikation mellem organisationer og stakeholdere, hvilket muligggr en balanceret relation
gennem udveksling af information og forhandling i et ligeveerdigt forhold. Sociale medier har dermed
flyttet greenserne mellem afsender og modtager, hvor modtager er blevet aktiv i forbindelse med at
spge information om organisationens ansvarlighed (Capriotti, 2011, s. 359-360). Internettet og de
sociale medier stiller hgjere krav end tidligere til organisationerne om at offentligg@re information om
eksempelvis deres CSR-aktiviteter. Den tilgeengelige information til stakeholdere kontrolleres dog ikke
kun af organisationen, men kommer fra en lang rakke kilder sasom aktivister, hjemmesider,
facebookgrupper og mange andre (Capriotti, 2011, s. 360-361).

Med de sociale medier kan stakeholdere ogsa modtage information om et miljgmaessigt problem, der
relaterer sig til en organisation, f@r organisationen selv har haft mulighed for at reagere og
kommunikere sin position til den givne problemstilling. Pa denne baggrund kan organisationen have
sveert ved at kontrollere problemets agenda, hvorfor proaktiv kommunikation om problemet er en
udfordring for organisationer. De sociale medier faciliterer dermed en alle-til-alle kommunikation,
hvilket har aendret kommunikationen fra at veere fra organisation til stakeholder, til at vaere
kommunikation der finder sted mellem organisationens og dens stakeholdere, mellem medlemmer af
stakeholdergruppen og mellem forskellige stakeholdere. Dette betyder, at en organisation ma
udarbejde en proaktiv strategi til sociale medier om organisationens CSR-aktiviteter (Capriotti, 2011,
s. 361) | artiklen; "What they can do versus how much they care” af Sora Kim og Scott Rader (2010),
undersgger de brugen af kommunikationsstrategier blandt Fortunes i alt 500 organisationer. De
kommer frem til, at den dominerende strategi blandt listens top 100 er CSR-orienteret. Arsagen til at
CSR-strategier er udbredt i denne stgrrelse skyldes, at organisationer er under et offentligt pres fra
stakeholdere og medier, hvorfor de ma udvikle en CSR-orienteret strategi for at leve op til samfundets
hgje forventninger (Kim & Rader, 2010).

Internettet og de sociale medier er en oplagt kanal for organisationer at kommunikere om deres CSR-
aktiviteter grundet muligheden for at etablere en agenda om CSR. Organisationerne har mulighed for

at kommunikere om deres CSR-aktiviteter, uden at deres kommunikation bliver kontrolleret eller



2ndret af gatekeepere (Capriotti, 2011, s. 363). Den strategiske fordel ved at anvende de sociale
medier til CSR-kommunikation er, at de muligg@r en interaktiv live-kommunikation. De sociale medier
har dermed haft en enorm indflydelse pa den interpersonelle kommunikation. Med de uanede
muligheder internettet og de sociale medier har medfgrt, kan stakeholdere s@gge information, som
bade er den information organisationen selv har stillet til radighed, men ogsa den information der
stammer fra andre organisationer og stakeholdere, som organisationen ikke har indflydelse pa
(Capriotti, 2011, s. 366). Stakeholders syn pa organisationens handlinger bliver dermed evalueret pa
en stgrre viden end tidligere, hvorfor transparens bliver en afggrende faktor for organisationens
image. Organisationer bgr altsa ggre informationer disponible for stakeholdere, saledes at de kan
indga i en dialog for at fa feedback pa CSR-aktiviteter fra stakeholdere (Capriotti, 2011, s. 364). Pa

denne made imgdekommer man ogsa Morsing og Schultz involveringsstrategi.

4.3.4 Strategisk Issues Management

Efter at have beskrevet CSR-kommunikation pa sociale medier er vi blevet opmaerksomme pa, hvilken
betydning de sociale medier har for kommunikationen mellem stakeholder og organisation. Vi har
ogsa beskrevet vigtigheden af at have en CSR-strategi, for at kunne kommunikere proaktivt om
organisationens CSR-aktiviteter. | dette afsnit vil vi fokusere pa, hvordan organisationer kan opbygge

tillid og skabe legitimitet gennem progressivt arbejde med CSR i issues management sammenhang.

Disciplinen issues management voksede for alvor frem i de turbulente 1970’ere i USA. Her var mange
organisationer under angreb fra forskellige interesseorganisationer pa grund af eksempelvis
menneskerettigheder og miljg. Organisationernes legitimitet blev dermed sat pa spil, da utallige

legitimitets gaps angaende CSR blev afslgret (Heath & Palenchar, 2011, s. 317).

| forbindelse med social change theory kraeves det, at organisationer handler efter normativ adfzaerd
angaende CSR. Dermed skal organisationerne leve op til stakeholderes forventninger eller overskride
dem. Hvis dette er tilfaeldet, kan organisationer drage nytte af deres gode omdgmme under problemer
eller kriser. Omvendt hvis organisationen ikke lever op til stakeholders forventninger, kan et problem
eller en krise vaere katastrofal (Heath & Palenchar, 2011, s. 318). Det logiske rationale bag strategisk
issues management er dermed, at stakeholdere er mere villige til at give end at tage, baseret pa den
grad organisationen lever op til stakeholders forventninger om organisationen CSR. En progressiv
tilgang til CSR kan dermed veaere veerdifuld for bade medarbejdere, forbrugere, communities og

samfundet (Heath & Palenchar, 2011, s. 318).



William L. Renfro (1993) beskriver issues management saledes:

“The overriding goal of an issues management function is to enhance the current and long-term
performance and standing of the corporation by anticipating change, promoting opportunities, and
avoiding or mitigating threats. Attaining this corporate goal, of course, promotes the performance and
standing of the corporate leadership, both within and outside the corporations, but this is secondary
for issues management”

(Renfro, 1993, s. 107).

| denne sammenhang er CSR en udfordrende stgrrelse. Fgrst og fremmest fordi der ikke findes en
endegyldig vej, der lever op til alle stakeholderes forventninger. Dernaest grundet hvorvidt
organisationen lever op til stakeholders forventninger er centralt for opfattelsen af organisationens
legitimitet, som konstant bliver udfordret af stakeholdere (Heath & Palenchar, 2011, s. 319).

For organisationen handler det dermed om at opna legitimitet og et godt omdgmme. Legitimitet er et
mal for i hvilket omfang en organisation opererer, og det afhanger af graden, det tjener til samfundets
interesser (Heath & Palenchar, 2011, s. 321). Organisationens vilje og evne har indflydelse pa
retfeerdigggrelsen af deres legitimitet. Hvis en organisations CSR-aktiviteter bliver udfordret af
stakeholders forventninger, forventes det af organisationen, at den forsvarer sine politikker, mission
og vision eller foretager en forandring ved at implementere hgjere krav til CSR standarder, saledes at
organisationen kan opna legitimitet (Heath & Palenchar, 2011, s.. 321). Organisationen ma altsa traeffe
et valg om enten at foretage en organisatorisk forandring eller forsgge at overbevise stakeholdere om,

at deres forventninger ikke stemmer overens med organisationens muligheder.

4.3.5 CSR og omdgmme

CSR-kommunikation har en signifikant betydning for en organisations omdgmme. Vi vil i dette afsnit
beskrive, hvordan forskning inden for management anskuer mulighederne for at forbedre omdgmmet
med CSR, men vi vil ogsa vaere opmarksomme pa den makroteoretisk-orienterede medie forskning,

som primeaert omfatter risiciene for organisationens omdgmme i CSR sammenhang.

Frem til i dag har der ikke vaeret en enstemmighed i forhold til, om CSR skal forstas som en iboende
del af omdgmme, eller om CSR skal anskues som et uafhangigt parameter, der har indflydelse pa
omdgmme (Eisenegger & Schranz, 2011, s. 130). | bogen ‘Reputation: Realizing value from the
corporate image’ definerer Charles Fomburn omdgmme som det “overall estimation of a firm by its
stakeholders, which is expressed by the net affective reactions of customers, investors, employees,

and the general public” (Fomburn, 1996, s. 78-79). | denne forstand er omdgmme opdelt i seks



dimensioner: Produkter og services, finansiel performance, vision og lederskab, arbejdsmiljg, social
ansvarlighed og emotionel appel (Eisenegger & Schranz, 2011, s. 130). Inden for denne tankegang om
omdgmme er CSR konceptualiseret som en dimension af omdgmme.

En anden anskuelse af forholdet mellem omdgmme og CSR finder vi hos Manfred Schwaiger (2005),
der beskriver omdgmme som en todimensionel konstruktion opdelt mellem en kognitiv og en affektiv
dimension. Her anskues CSR som en konstruktion der fremdriver omdgmme, hvor forskellige variabler
har indflydelse pa enten den kognitive eller den affektive dimension. Dermed fremgar CSR som
styrende, der influerer den affektive dimension af omdgmme. Dette kommer til udtryk gennem at
socialt ansvarlige handlinger resulterer i et positivt affektivt omdgmme, og socialt uansvarlige
handlinger resulterer i en negativ. | Schwaigers model er CSR anskuet som et element, der har
indflydelse pa det sociale omdgmme af opfattet social ansvarlighed og legitimitet (Eisenegger &

Schranz, 2011, s. 130).

Ved at undersgge forholdet mellem CSR og en organisations omdgmme i forbindelse med dets
kommunikative indflydelse, er spgrgsmalet, hvorfor og hvordan organisationer kan anvende CSR-
kommunikation til at pavirke et omdgmme med en positiv effekt. Disse sp@rgsmal centreres om,
hvordan CSR forpligtelser bgr kommunikeres ud, for at opna den gnskede effekt pd omdgmmet. Her
varierer anbefalingerne om, hvordan niveauet af kommunikation om CSR bgr vaere mellem en
aggressiv tilgang og en defensiv tilgang. | denne forbindelse er det derfor vigtigt at fokusere pa
indholdet, der skal kommunikeres, kommunikationsstrategien og kommunikationskanalerne

(Eisenegger & Schranz, 2011, s. 135).

4.3.6 CSR as aspirational talk

| artiklen “CSR as aspirational talk” (2013) argumenterer Morsing, Christensen og Thyssen for, hvordan
kommunikation om CSR har en positiv indflydelse pa udviklingen af CSR-feltet. Her anskues sprog som
performativt, i stedet for at sproget anskues som et vaerktgj, hvorigennem virkeligheden bliver
beskrevet og rapporteret. Essensen i CSR-kommunikation er en forhabning, hvorfor det ikke er en
perfekt afspejling af en organisations CSR-praktikker. Forskelligheden mellem ord og handling kan
vaere afggrende for at flytte CSR-feltet mod hgjere mal og standarder. Forfatterne naevner selv, at
denne anskuelse af CSR-kommunikation er atypisk, grundet den skarpe distinktion mellem
kommunikation og handling som normalt findes i konteksten af ansvarlig adfeerd (Christensen,
Morsing & Thyssen, 2013, s. 1-2).

CSR betyder, at man ggr noget godt for samfundet, ikke kun at man kommunikerer om det. Alligevel
antyder en rakke kritikere, at CSR-kommunikation ikke adskiller sig fra anden businessorienteret

kommunikation, hvorfor det giver falske forhabninger og udtrykker intentioner uden reel substans. |



denne sammenhaeng anskues CSR som spin, der anvendes for at opna legitimitet. | CSR-
kommunikation er konsistens ngglen til at lykkedes med at fgre ord til handling (Christensen, Morsing

& Thyssen, 2013, s. 2-3).

4.3.7 Kommunikation og handling

Med anskuelsen at en organisation er konstitueret pa baggrund af dens kommunikation, kan vi ikke
adskille, hvad en organisation siger, og hvad den ggr. P4 denne made er alle processer i en organisation
kaedet sammen med kommunikation og handling. Organisationers udsagn er ikke kun deskriptive, men
har performative kvaliteter, som organisationen forpligtiger sig til at handle efter. (Christensen,
Morsing & Thyssen, 2013, s. 5). Austin, Taylor og Cooren argumenterer saledes: "To state something
is to perform an act—to say something implies ... that one believes it, and this makes an ordinary
assertion in important ways parallel to such evident performatives as promising and threatening,
which also imply commitment” (Austin, Taylor & Cooren, 1997, 416). Foruden dette perspektiv pa
organisationel kommunikation som performativt, argumenterer Taylor og Cooren for, at udsagn om
eksempelvis CSR, er talehandlinger, der sgger at skabe en verden, som bekraefter sit forslag. Pa denne
baggrund er det forventeligt, at en organisation handler for at leve op til sit udsagn. Hvis dette ikke er
tilfeldet, vil en organisation uundgaeligt blive beskyldt for inkonsistent og manglende engagement.
Ofte kommer ord f@r handling, hvorfor CSR-initiativer i denne sammenhang er forhabninger mod en

gnsket fremtid (Christensen, Morsing & Thyssen, 2013, s. 5).

Selvom anskuelsen af en organisations kommunikation skal forstds som performativ, er vi
opmarksomme p3, at der kan forekomme gaps, hvor den performative kommunikation er falsk. | disse
tilfeelde forsgger organisationen ikke at leve op til de forventninger, de har fra stakeholders side, men
forsgger at bevare en facade, der tilsyneladende imgdekommer forskellige stakeholders gnsker.
Brunsson (2003) omtaler disse gaps som hypocrisy, nar forbindelserne mellem ord, beslutninger og
handling bliver Igsnet. Brunssons anskuer beslutninger som kernen i hans organisationelle arbejde.
Han argumenterer for, at hvad en organisation udmelder, hvad en organisation beslutter, og hvordan
den handler foregar i forskellige kontekster, hvorfor der uundgaeligt er diskrepanser (Brunsson, 2003,
s. 202). Christensen, Morsing og Thyssen formar at keede Brunssons forstaelse om hypocrisy sammen
med forhabningsfuld CSR-kommunikation, da den stigende efterspgrgsel for social ansvarlighed
uundgaeligt tvinger organisationer ud i en adfaerd, der kan anskues som dobbeltmoralsk. Hypocrisy
kan differentieres i to typer; hypocrisy as duplicity og hypocrisy as aspiration. Den fgrste version
omhandler organisationer der er involveret i bedrag, hvorfor organisationens kommunikation ikke
stemmer overens med organisationens handlinger. Den anden version sgger at motivere modtager og

organisationen selv til idealiserede og forhabningsfulde handlinger, i forsgget pa at minimere forskelle



mellem ideal og realitet. | praksis kan en opdeling af hypocrisy ikke foretages, da opdelingen er
retorisk, hvorfor om hypocrisy skaber kynisme eller motivation er et empirisk spgrgsmal (Christensen,
Morsing & Thyssen, 2013, s. 7). Den positive version er desuden kun meningsfuld, hvis offentligheden
har en interesse i, hvad organisationens foretager sig, men ogsa hvad den kommunikerer (Brunsson,

2003).

Nar det kommer til CSR-kommunikation centreres problematikken omkring forskellen pa hvad en
organisation kommunikerer, og hvordan den handler. Men CSR er en sveer definerbar stgrrelse,
hvorfor malsaetninger og visioner umiddelbart kan synes sveere at tilpasse til den enkelte organisation.
Herunder hvilken betydning standarder og definitioner har for organisationens produkter eller
services, og hvordan en organisation skal administrere disse for at drage fordel af en aktiv tilgang til
CSR (Christensen, Morsing & Thyssen, 2013, s. 9-10). Selvom vi har beskrevet hvordan en organisations
kommunikation har et performativt potentiale, er vi opmaerksomme p3, at kommunikationen ikke
transformeres til handling af sig selv. Performativiteten ved CSR-kommunikation beror pa en raekke
betingelser. Ordene der anvendes, i en kontekst med hgje sociale forventninger, er mere tilbgjelig til
at fremme handlinger, end hvis ordene anvendes i en kontekst med lavere sociale forventninger. Den
primaere betingelse for at forhabningsfuld CSR-kommunikation er performativ, er dens offentlige og
konventionaliserede natur. Den offentlige natur af performativ kommunikation kan forstas gennem
personer, organisationer, problemstillinger, omstaendigheder og medier. | denne forbindelse ma man
forvente, at forhabningsfuld kommunikation fra velkendte ledere i store organisationer, som
adresserer problemer med stor offentlig interesse, i situationer med vigtig stakeholder-involvering og
i hgjtstdende medier, har et stgrre performativt potentiale end samme kommunikation fra ukendte

personer og organisationer i lavtstaende medier (Christensen, Morsing & Thyssen, 2013, s. 11).

Ved at annoncere CSR-idealer i offentligheden skabes forventninger og et potentielt pres fra
stakeholdere, herunder aktivister, interessegrupper, journalister, medarbejdere og andre kritiske
stakeholdere. Selvom CSR-kommunikation kan udtrykkes som en symbolsk handling fra organisations
side, bindes organisationen til at overholde sine fremtidsvisioner, da det potentielt forpligter
organisationen til at begynde at udfgre visse handlinger. At artikulere CSR forhabninger i det offentlige
er derfor signifikant mere kraevende end, hvis organisation holder visionerne og idealerne til
organisationen selv. En anden vigtig faktor ved at involvere offentligheden gennem forhabningsfuld
CSR-kommunikation er mediet, der kommunikeres pa. Her er det vigtigt, at de kommunikerede emner
figurerer hgjt pa mediets agenda, hvis CSR-relaterede problemstillinger mister opmaerksomhed, er det

en enorm udfordring at opretholde CSR som en attraktiv forhabning. Det er derfor vigtigt at



opretholde CSR pa den offentlige agenda for at undga at problemstillingerne mister interesse fra
stakeholders side, men ogsa for at fremme organisationer, saledes at de fortsat kommunikerer store
forhabninger i eksterne medier. Selvom lovgivning og kontrol er essentielt for overholdelse at
organisationers forhabningsfulde CSR-kommunikation, er det ngdvendigt, at organisationer er villige
til at artikulere store forhabninger ud til det offentlige. Selvom forhdbningerne synes svaere at leve op
til, er de medbestemmende for Igfte forventninger hos stakeholdere, og pa denne made stimulere til

forandring (Christensen, Morsing & Thyssen, 2013, s. 11-13).

4.4 De 5 p’er for strategisk kommunikation

Henry Mintzberg definerer strategi som et kontinuum af fem p’er fra den mest rationelle planlagte
strategi til den mest emergente. Mintzbergs idé med disse fem p’er er at ggre opmaerksom p3a, at
organisationer vil foretage bade bevidste og emergente strategiske beslutninger ligesa vel som deres
handlinger kan beskrives som vaerende ”"bade-og”. | nogle tilfaelde vil organisationer artikulere deres
intentioner omkring handlingsplaner omhyggeligt, fgr de implementeres, men i andre tilfeelde vil
organisationen traeffe beslutninger, hvoraf udfald vil fremkomme pa baggrund af manglende, eller
helt fravaerende, artikulerede intentioner (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 32). Hvad der adskiller
ekstremerne er, ifglge Guldbrandsen & Just, graden af bevidst intention, der ligger til grund for en
organisations handling.

Selvom disse fem p’er vil blive praesenteret enkeltvis, kan den forskellige forstaelse og udfgrelse af
strategisk kommunikation godt overlappe hinanden. En organisations omhyggelige strategiske plan
kan eksempelvis sagtens blive set pa som et mgnster, i den forstaelse, at mange andre organisationer
ogsa har en tradition for at ggre netop det samme, og samtidig kan indholdet af en sadan strategi
vaere helt identisk med det indhold, den havde sidste ar, da organisationen planlagde sin strategi

(Guldbrandsen & Just, 2016, s. 44).

Strategic communication as plan er den fgrste tilstand af strategisk kommunikation, hvor strategien
er lig med en bevidst fremgangsmade planlagt af organisationen: ”a set of guidelines on how to deal
with both general and particular communications” (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 33). Her er strategi
en bevidst plan der giver retning og justering i forhold til, hvordan, hvad og hvorfor organisationen
kommunikerer, som den ggr. Strategi as plan har til formal for organisationen at imgdekomme den
forudsigelse, som effekten af dens kommunikation vil have. Derfor er strategi i denne tilstand
defineret som en formulering af en fremgangsmade, inden handlinger er foretaget (Guldbrandsen og

Just, 2016, s. 33).



Strategic communication as ploy skal forstas som specifik og opmalt, men ikke planlagt, ligesom
communication as plan. Guldbrandsen og Just definerer communication as ploy som ordninger, der
foretages for at overliste en konkurrent; a communicative trick made in reaction to changes or events
in the environment — situations that were not foreseen, but are dealt with deliberately (Guldbrandsen
og Just, 2016, s. 35-36). Denne anden tilstand af strategisk kommunikation er teet relateret til den
f@rste, men forskellen er her, at i modsaetning til planer, skal tricks ses som vaerende “one-timers”,
fordi deres effekt og relevans er tidsbestemt. Tricks er strategiske treek, der tillader organisationen at
reagere pa en specifik nuvaerende udvikling (Guldbrandsen og Just, 2016, s. 36). Det er her vigtigt,
ifolge Guldbrandsen og Just, at adskille tricks fra taktik, fordi taktik er konkrete mikro-aktioner, som
er udledt af en masterplan. Brugen af tricks er derimod et uafhaengigt strategisk traek, som godt kan
vaere inden for en specifik strategisk plan eller mgnster, men som ogsa samtidig kan vare helt og

aldeles autonomt (Guldbrandsen og Just, 2016, s. 36).

Strategic communication as pattern er den tredje tilstand af strategisk kommunikation og kan
defineres som: consistency in communicative behaviour by an organization: a way of communicating
derived either from previous deliberate action and/or unconsciously repeated communicative
conduct over time” (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 37). | denne tilstand fglger kommunikationen altsa
et mgnster, og strategien udleder hovedsageligt sin form og mening gennem gentagende specifikke
beslutninger eller handlinger snarere end planer. Strategisk kommunikation er sagt anderledes lig med
den tidsmaessige regelmaessighed af malrettet kommunikativ adfeerd. organisationer som gentagende
gange har gjort brug af communication as pattern er let genkendelige som eksempelvis H&M, og det
er derfor ganske let at identificere, hvem organisationen er, og hvad den prgver at kommunikere ud
(Guldbrandsen & Just, 2016, s. 39). Ligeledes kan denne tilstand ogsa opsta gennem rudimentzere
hverdagshandlinger. Laver organisationer hvert ar langsigtede strategiske planleegninger vil dette til
sidst ende med at blive et behovsmegnster, fordi det kan indikere, at organisationen ikke ngdvendighed
formulerer en langsigtet plan grundet behov, men snarere pa grund af tradition eller ritualer

(Guldbrandsen & Just, 2016, s. 41).

Mintzbergs fjerde p — strategic communication as position — er en kommunikativ praksis, der opstar
fra en ekstern kontekst, og som beror sig pa et match med organisationens miljg. Strategic
communication as position er altsa en praksis, der emergerer fra en situation, hvad end den er
pataenkt eller ej (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 41). Derfor er denne tilstand ogsa en Igsning pa den
situation, som organisationen befinder sig i. Communication as position er emergent, fordi strategien

er selvorganiseret og har sine egne egenskaber — det er ikke noget, som organisationens medlemmer



har teenkt pa inden for organisationens rammer, men denne tilstand og strategi forekommer derimod
som et resultat af, at organisationen forsgger at imgdekomme de udfordringer, som er stillet af
udefrakommende. Det miljg organisationen befinder sig i, kan derfor vaere afggrende for, hvilken

holdning denne skal indtage (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 41-42).

Ved strategic communication as perspective forstas strategi som noget, der er udledt af
organisationens indgroede made at anskue verden p3; en ubevidst og ubestridt kommunikativ
opfersel, hvor strategy for en organisation er, hvad personlighed er for et individ. Med dette menes
det, at strategien kun eksisterer gennem handlingerne hos dem, der er involveret i strategien. Dette
er ikke ensbetydende med, at organisationen ikke agerer strategisk, men strategiske handlinger finder
kun deres grunde og logikker i organisationens kultur og natur i stedet for i eksplicitte detaljerede
planer. Organisationen og dens medlemmer er ngdvendige for, at strategien kan realiseres, men
meningen med strategien kan ikke bare forklares med en sum af organisationens medlemmer
(Guldbrandsen & Just, 2016, s. 43). Denne tilstand er den mest emergente, fordi strategi bliver
selvorganiseret og har sit eget liv uafthangig af de konkrete individer, der udgver den. Dette betyder,
at den kan stamme fra bevidste ledelsesmaessige beslutninger, men som over tid bliver sin egen. Det
at kommunikere strategisk bliver ensbetydende med at agere pa en made, der anses for at vaere
normal for organisationen. Strategi er ikke laeengere en overvejelse, men noget, organisationens
medlemmer har accepteret som en made organisationen ggr tingene pa, og derfor ogsa en made,

medlemmer selv ggr tingene pa (Guldbrandsen & Just, 2016, s. 43).



5.0 Analyse




5.1. Den retoriske arena

| dette afsnit praesenteres rammesatningen af situationen i byggebranchen. Denne analysedel skal
ses som et redeggrende afsnit, som har til formal at identificere kompleksiteten i byggebranchen,
samt at analysere pa og finde frem til de issues, som befinder sig i byggebranchen. Gennem
anvendelsen af den retoriske arena kan vi derfor beskrive forlgbet i byggebranchen og analysere pa
de faktorer, der ligger til grund for de issues, der findes i branchen. Da vi anskuer den retoriske arena
i et issues management perspektiv, er formalet med arenaen derfor ikke at anskue situationen som
en krise, men snarere at abne de retoriske arenaer for at fa en forstaelse for, hvad der findes af issues
i byggebranchen, og hvordan dette skal bekaempes for at undga, at disse issues ikke potentielt udvikler

sig til kriser.

5.1.1 Byggebranchens multivokale aktgrer

Byggebranchens affaldsproblem har haft flere forskellige aktgrer, som alle har brugt forskellige
kanaler til at udforme deres syn p3, hvilke problemer de mener, denne branche star over for, samt
hvad der skal ggres for, at disse bliver Igst. Disse aktgrer har ageret afsendere og modtagere i disse
issues, og har hver iszer haft forskellige interesser, der har defineret dem som aktgrer. Disse issues har
karakter af en multivokal tilgang, fordi der har vaeret flere forskellige afsendere og modtagere pa hver

side, som har tilkendegivet deres holdninger om byggebranchens ageren i dette forlgb.

5.1.2 Den retoriske arena dbnes

Byggebranchen star i dag som en af de stgrste syndere, nar det kommer til affaldsgenerering- og
genanvendelse. Byggebranchen star for en tredjedel af alt det producerede affald, og de bruger i dag
kun en tredjedel af alt byggeaffald, hvorfor branchen efterlader derfor et stort og negativt fodaftryk
pa planeten. Flere aktgrer er derfor blevet opmaerksomme pa dette problem, hvorfor en handling er
ngdvendig for at fremtidssikre jorden. Disse issues er blevet omtalt i flere forskellige medier (Bilag 2,
Bilag 5 & Bilag 6), og med nutidens store fokus pa CSR (Bilag 6) hvordan handterer byggebranchen sa
disse problemer?

Byggebranchen star overfor store udfordringer i forhold til den cirkulaere gkonomi, hvor bygherrer og
producenter er tvunget til i stgrre grad at udvise ansvar for baeredygtighed og klodens miljg og
samfund.

For at den retoriske arena kan abnes, er det en ngdvendighed, at affaldsproblemet er blevet omtalt
som et issue eller en krise. Vi vil i det kommende afsnit undersgge de forskellige aktgrer, der har veeret
indblandet i omtalen af byggebranchens affaldshadtering og kigge pa, med hvilken interesse og
formal, disse har udtalt sig om byggebranchen. Affaldsproblemet i byggebranchen er endnu ikke

blevet omtalt som en krise af aktgrerne, som har veeret aktive i forbindelse med dette problem. Derfor



anskuer vi denne situation i et issues management perspektiv, og ikke en reel krise. Vi er dog
opmarksomme pa, at dette pa sigt kan udvikle sig til en krise, hvis ikke organisationerne i
byggebranchen imgdekommer de problematikker, som branchens stakeholdere italeseetter.
Organisationer i branchen skal dermed forsgge afstemme med stakeholdere, hvad der forventes af
organisationerne, og om hvorvidt organisationerne pa denne baggrund skal forholde sig til
affaldsspild. Vi er opmaerksomme p3, at det fra et CSR-maessigt perspektiv er en svaer stgrrelse, fordi
der ikke findes en made, hvorpa organisationerne kan leve op til alle stakeholders forventninger pa en
og samme tid. Da branchen pt er under pres fra bade den politiske side, men ogsa er presset af en
samfundstendens, hvor isaer unge har faet gjnene op for betydningen af CSR, skal byggebranchen
finde en made, hvorpa de kan undga og deempe eventuelle problemstillinger.

Selvom disse issues har veeret omtalt i gennem de sidste to ar, har dette ikke vaeret nok til at
igangszette en krise. Branchen har dermed fortsat tid endnu til at undga, at dette eskalerer og derfor
pa sigt kan udvikle sig til en krise. Derfor er det vigtigt, at organisationerne i branchen er villige til at
imgdekomme eventuelle andringer og fremme muligheder, sdledes at de kan styrke branchen
langsigtede ydeevne. Krisen i dette issue er, at vi har at ggre med en ekstremt forurenende branche,
hvis problemer pa sigt vil udvikle sig til en krise, hvis ikke der bliver gjort en indsats for at bekaampe

det.

5.1.3 Byggebranchens issues

Miljgstyrelsen offentligg@gr med deres affaldsstatistik 2016-rapport en oversigt over en branche, hvis
affaldsproblem i hgj grad er stigende. Rapporten viser en stigning i produceret affald pa over 24
procentpoint fra 2011-2016, hvilket svarer til mere end 1 million ton byggeaffald (Miljgstyrelsen.dk).
Miljgstyrelsen forklarer selv, at dette skyldes, at der i hgjere grad er blevet afsat penge til nedrivning
fra regeringen, og samtidig ogsa til at istandseette darligt vedligeholdte bygninger. Af rapporten
fremgar det, at iseer beton og asfalt er de store syndere i produktionen af byggeaffald, hvor de star for
over 40% af den samlede mangde (Miljgstyrelsen). Miljgstyrelsen har naturligvis ikke en interesse i
at rette et negativt syn pa byggebranchen, eller en personlig vendetta imod branchen, men
oplysningerne om det store affaldsspild i branchen har skabt debat i arene 2017 og 2018, hvor flere
forskellige aktgrer har tilkendegivet deres mening omkring branchens affaldshandtering og handtering

af baeredygtighed.

Relevante brancheaktgrer i byggeriet er enige om, at der ikke er nok fokus pa handtering af
byggeaffald i branchen. Videncenter for Handtering og Genanvendelse af Byggeaffald (Bilag 5)

foretager i december 2017 en undersggelse, hvor de spgrger 445 relevante branchefolk om deres



holdning til affaldsspildet i branchen. Her erkender 71 % af de adspurgte, at der slet ikke er nok fokus
pa affaldshandteringen, og op imod en tredjedel af de adspurgte finder det vanskeligt at fortolke eller
anvende de regler, som er opstillet for byggebranchen i praksis. Byggebranchen peger pa en
manglende viden pa omradet som begrundelse for, at byggeaffaldet ikke prioriteres hgjt nok, og de
erkender samtidig, at der er en stor usikkerhed pa omradet (Bilag 5). Byggebranchen erkender dermed
samtidig ogsa offentligt, at de ser et problem i deres branche, og at de samtidig ogsa er interesserede
i, at der bliver taget en aktiv handling for at hjalpe pa problemet.

Aktgrerne i byggebranchen har sveert ved at placere ansvaret hos den korrekte partner, og mange er
ikke klar over, hvem der har ansvaret for, at byggeaffald bliver handteret korrekt fra nedrivning eller

ombygning ifglge loven. (Bilag 5).

5.1.4. Byggebranchen kalder pa innovation.

VHGB udsender d. 28 februar en artikel pa sin hjemmeside om affaldsproblemet i byggebranchen. Da
de har gjort brug af et nyt medie, ligger nyheden og dermed ogsa VHGBs holdning offentligt tilgaengelig
for alle stakeholdere med interesse i byggebranchen, og de kan frit tilga den pa tveers af tid og rum. |
denne artikel pointerer VHGB, at hvis Danmark skal vaere uden affald, sa kreever det innovation i
byggebranchen. VHGBs interesse i disse issues skyldes, at de keemper for et Danmark uden affald, og
her ser de byggebranchen spille en helt central rolle, fordi byggeaffald udggr 1/3 af alt affald i
Danmark. Leder af VHGB, Anke Oberender, beskylder i denne forbindelse byggebranchen for ikke at
have nok fokus pa byggeaffaldet, og ser et stort problem i, at byggebranchen ikke anser
byggematerialer for vaerdifulde ressourcer (Bilag 7). Anke Oberender beskylder ligeledes
byggebranchen for ikke at have nok viden og kompetencer i forhold til affaldshandtering, og pointerer
at det er vigtigt, at der bliver udviklet nye metoder til bedre affaldsforebyggelse og mere genbrug og
genanvendelse. Grundet VHGBs interesse tilbyder de ogsa byggebranchen en hjalpende hand.
Saledes har VHGB afholdt en temadag, netop med fokus pa innovationen i byggebranchen med

formalet om at ggre affald til ressourcer (Bilag 7).

5.1.5. Byggebranchens reaktion

Som fglge af den negative omtale, byggebranchen har modtaget, har vi i vores speciale interviewet
tre centrale aktgrer i byggebranchen for at undersgge deres holdninger til affaldsproblemet.
Aktgrerne er Michael Nielsen, Jesper Malm og Stig-Gylling som alle bestrider stillinger i branchen, som
gor dem relevante for dette speciale. Vi har specifikt spurgt ind til, hvordan byggebranchen forholder

sig til kritikken af affaldsspildet, og hvordan de ser pa mulighederne for byggebranchen i fremtiden.



Ifglge Michael Nielsen, direktgr i Dansk Byggeri, er branchen allerede klar over dette problem, men

den mangler stadig afggrende viden for at kunne handtere affaldet ordentligt:

”(...)sa skal vi finde nogle nye Igsninger pa hvordan vi identificerer eller handterer affald ved kilden
identificerer farlige stoffer og materialer far rene affaldsfraktioner som vi sa pa en eller anden made

kan nyttigggre eller genbruge eller genanvende og det er sa det nye pa miljgomradet(...).” (Bilag 8, y4)

Michael Nielsen erklaerer sig derfor enig i kritikken, som Anke Oberender har vaeret ude med, men
ifglge Michael Nielsen er branchen altsa klar over, at affaldsmaengderne skal reduceres. Dette er dog
et relativt nyt omrade, som man ikke har haft saerlig meget fokus pa tidligere, og derfor er det ifglge
Michael Nielsen, vigtigt at klaede branchen rigtigt pa. Denne s&endring kommer som fglge af en ny viden

omkring de anvendte stoffer og materialer, som byggebranchen har anvendt:

”(...) hele den her diskussion om affald og farlige stoffer og materialer det har man ikke haft ret meget
fokus pa tidligere altsa farlige stoffer og materialer som PCB, bly, kviksglv asbest altsa og mange andre
men primaert den de der fire jeg lige har naevnt det er sddan nogle stoffer som vi helst skal have fjernet
som findes man var ikke klogere tidligere og troede at asbest var rigtig godt og materialet gav lang

holdbarhed det viste sig sa bare at der var meget uheldige(...).” (Bilag 8, y4).

Med det store fokus, der er kommet pa CSR, og med de giftige materialer, som befinder sig i isaer de
2ldre byggerier, har byggebranchen vaeret ngdt til at handle. Byggebranchen bliver beskyldt for ikke
at have nok viden om og kompetencer til at kunne genbruge og veere bedre til affaldsforebyggelse
(Bilag 7), og som landets stgrste affaldsgenererende sektor, er dette et problem. Michael Nielsen har
dog en forestilling om, at en bedre affaldshandtering ved ldre byggerier kan veere med til at reducere
problemet. Grundet tidligere uvidenhed omkring byggematerialer indeholder iseer byggerier fra
60’erne og 70’erne meget giftigt materiale, og derfor er det ikke nok, at disse bliver tyndet ud i det i
forvejen producerede affald. | stedet er det en ngdvendighed, at materialerne bliver identificerede

ved renovering og nedrivning, saledes at de kan behandles ordentligt (bilag 8, vy4).

Ifglge Jesper Malm, kommunikationschef for Bygherreforeningen, kraever det dog ikke kun, at man
kigger tilbage pa tidligere byggerier, men ogsa fremad. Byggebranchen er ikke gode nok til at taenke
CSR og beaeredygtighed, og han beskylder branchen for ikke at veere ” (...)specielt gode til at taenke 30-
40 ar ind i fremtiden(...) (Bilag 9, y7). Jesper Malm peger ligeledes pa den manglende viden omkring

materialerne, som en faktor for, hvorfor byggebranchen star med de mange issues: (...)”der er jo



masser af eksempler hvor man har anvendt nye materialer og sa viser det sig at det 10 ar efter er
dgdeligt giftigt(...)” (Bilag 9, y7).

Michael Nielsen papeger, at problemet med beaeredygtigt byggeri ligger hos bygherrerne. Kun 4 % af
de udbudte byggerier er i dag af baeredygtigt materiale, og det kan skyldes, at bygherrerne i
virkeligheden ikke tilleegger ordet beeredygtighed nogen vaerdi. Michael Nielsen ser et problem i dette,

fordi det ikke er muligt at presse beeredygtighed ind i et marked, hvor der ikke er interesse for det:

”(...) men altsa igen skal der veere et udbud af beeredygtige Igsninger skal der vaere en efterspgrgsel vi
kan jo ikke bare presse et marked igennem sa det er jo ligesom en dualitet hele vejen igennem at der
skal veere nogen der begynder at efterspgrge det og sa skal der veere nogle der leverer det og endnu
flere der efterspgrger det og endnu flere der begynder at levere det er den der man bygger et marked

op (...) (Bilag 9, y12).

At byggebranchen ikke er gode nok til at taenke baeredygtighed kan ogsa skyldes, at CSR er et diffust
begreb inden for byggebranchen, og ifglge Jesper Malm vil en begrebsligggrelse af begrebet skabe en

stgrre opmaerksomhed pa det:

”(...) man burde jo begrebsligggre CSR-begrebet lidt mere og sige hvad er det der er hvis man nu tager
den vinkel pa det hvad er det sa der g@r at vi arbejder med det men vi ggr det sadan isoleret set (bilag

9, y3).

Jesper Malm papeger ogsa, at de i Bygherreforeningen ikke selv har en officiel politik omkring deres
CSR, men de har nedsat et baredygtighedsudvalg, som har til opgave at sikre, at materialerne de
anvender til at bygge huse i fremtiden er af genanvendelig standard og fremtidssikre at bo i (bilag 9,
y3).

Michael Nielsen er enig i kritikken af det manglende fokus pa CSR, og han anser CSR som vinduspynt:

”(...) jeg tror meget at det ligesom er blevet altsa jeg kalder det vinduespynt ikke altsa man paberaber
sig bare et materiale er baeredygtigt og den der klassiske diskussion som opstar hvilke materialer er
mest baeredygtige(...) (bilag 8, y7). Michael Nielsen erklaerer sig ligeledes enig i Jesper Malms udsagn
om en konkretisering af CSR-begrebet og efterlyser et felles sprog og en feelles terminologi og

malemetode, ndr man taler om begrebet baeredygtighed (bilag 8, y7).



5.1.6. Krisens afsmitning

Affaldshandtering har ogsa en negativ effekt pa branchens image. Ifglge Jesper Malm lider branchen
under de mange issues, og derfor er det ikke en seerlig prestigefyldt branche at veere i. Rent
imagemaessigt er det en branche, der har en tendens til at virke opgivende, og ofte oplever Jesper
Malm, at branchen star for skud og bliver skaeldt ud, i stedet for at blive set som en central del af
Igsningerne i de udfordringer, som branchen star overfor og erkender, at det er noget, branchen skal

arbejde med:

”(...) man bliver ikke set som den centrale del af Igsningen i udfordringerne for Igsningerne af de
udfordringer som vi star over for sa jeg synes det er lidt op ad bakke og jeg synes slet ikke at det svarer
til det potentiale som byggeriet har(...) (...)vi har en kaampe stor betydning for vores velveere og

psykiske og fysiske velbefindende sa ja men det er noget vi ma arbejde med” (Bilag 9, Y11).

Michael Nielsen ser ikke ligesa negativt pa byggebranchens image, og han mener, at skylden for det
negative syn i stedet skyldes de hgje priser pa byggeriet. Han mener ikke, at den menige dansker som
sadan ser negativt pa byggebranchen pa grund af den manglende bzeredygtighed, men han erkender,
at presset og kravene fra professionelle organisationer bliver stgrre og kommer til at spille en st@rre

rolle i fremtiden gennem dokumentation, at byggebranchen leverer beeredygtigt (bilag 8, y27).

Den generelle negative opfattelse af byggebranchen har ogsa en negativ effekt pa organisationerne,
fordi de er i risiko for at blive blandet ind i den generelle opfattelse, selvom de maske ikke har noget
med problemerne at ggre.

Stig-Gylling, konsulent i baeredygtighed for Dansk Byggeri, peger pa, at byggebranchen i hgj grad
oplever kriseafsmitning, og at dette er med til at skabe et darligt image for byggebranchen. Dansk
Byggeri tager, ifglge Stig-Gylling, selv en aktivt handlende rolle ved at kommunikere ud til deres
medlemmer, at de skal fglge lovgivningen og tage afstand fra de organisationer, som szetter branchen
i et darligt lys for pa den made at undga at blive smittet af branchens negative image (bilag 10, y22).
Jesper Malm peger ogsa pa en raekke darlige beslutninger fra forskellige brancheaktgrer som har

veaeret skyld i en afsmittende effekt i branchen:

“(...) der har veeret nogle som ikke har kunne finde ud af at kontrollere at kgbe rigtigt ind kan man
sige finde de rigtige entreprengrer til opgaven kgbe for billigt jamen det har en afsmittende effekt for
alle de andre sa man er ngdt til at gardere sig og skrive lange smgre og ansvarsfraskrivelser og
klausuler mig her og der sa det er der rigtig meget af hele det der udbudsomrade kan man sige(...)”

(Bilag 10, y19).



Da organisationerne befinder sig i en branche, som i hgj grad kan medfgre kriseafsmitning, er det
vigtigt, at de ikke foretager sig noget, som andre organisationer i forvejen ggr, der kan linke dem til
issuet. Da alle Laufer og Wangs risikofaktorer er i spil i dette issue, er det vigtigt, at organisationerne
treeder varsomt, i deres forsgg pa at undga, at issuet smitter af pa dem. Organisationer som
reprasenterer et dansk hovedkontor kan vaere genstand for kriseafsmitning, fordi de stammer fra det
samme land, som branchen hvori issuet befinder sig. Byggebranchen er allerede enormt udskaeldt pa
baggrund af affaldshandteringen deri, og derfor er branchen ogsd en enorm risikofaktor for
organisationer i forhold til kriseafsmitning. Events og enkelte organisationers issues kan hurtigt
generaliseres af stakeholdere og pafgres hele branchen. Derfor er der en hgj diagnosticitet hos
stakeholdere i byggebranchen, og derfor er organisationer generelt ogsa i stor fare for, at blive
tilknyttet issues af deres egne stakeholdere. Saerligt de producerende organisationer i byggebranchen
vil have en hgjere risiko for at opleve kriseafsmitning end andre, fordi deres materialer bidrager til den
store affaldsproduktion samt handtering deraf. Derfor er det seerligt disse organisationer, som bgr
vaere opmaerksomme pa at distancere sig fra de konkurrenter, de deler organisationstype med.

Hvis branchen oplever hgj diagnosticitet gennem issuet, er de producerende organisationerne her i
hej grad i risiko for at blive opfattet som en del af krisen, fordi de g@r brug af de samme attributter,

som branchen i hgj grad oplever er skabende for issuet.

5.1.7. Vejen uden om krisen?
Men hvordan kommer byggebranchen sa igennem dette issue? Ifglge Jesper Malm er bedre CSR-
kommunikation en mulig faktor for, hvordan branchen i fremtiden kan fremsta mere struktureret,

men erkender ogsa, at man ikke kan na alting pa en gang:

” Ja det kunne det godt det er jo noget med at have styr pa sine relationer og sine stakeholdere og
finde ud af hvad er det hvor er det der er kriser henne hvor er det der er problemer henne men du

kan ikke slukke breendende hele tiden(...) (Bilag 9, y23).

Jesper Malm pointerer ligeledes, at det er vigtigt, at man taenker over sine egne handlinger og redeggr
for, hvad man vil med disse, for hvis man er klar i sin kommunikation, kan man i hgjere grad fa accept
af sine stakeholdere. Det er vigtigt at prioritere det gode i byggeriet, nar man kommunikerer ud, og
kigger pa, hvordan det kan bidrage til samfundet. Ggr man dette, vil man i et stgrre omfang opleve, at
stakeholdere finder det acceptabelt, hvis andre ting ikke overholdes, som eksempelvis deadlines for

byggeriet (Bilag 9, y 23).



Stig-Gylling deler ligeledes Jesper Malms syn pa CSR-kommunikation som et redskab, der kan forbedre
synet pa branchen, men han mener dog ikke, at det er en direkte vej ud af problemerne, men at det

kan hjaelpe branchen i en mere positiv retning og fa gje pa branchens positive egenskaber:

”Jeg tror ikke at det kan veere med til at undga dem men det kan vaere med til at fa jo altsa det som
det kan det er at det kan fa det til at veere med til at fa det sat pa dagsordenen positivt for hvad vi

kan(...) (Bilag 10, y28).

Ifglge Stig-Gylling er der rigtig mange, der allerede gar den rigtige vej i forhold til beeredygtigt byggeri,
men det er, nar organisationer bliver pressede, at de bliver tilbgjelige til at blive kriminelle og vige ud
fra det beeredygtige synspunkt. Derfor mener Stig-Gylling, at det er vigtigt, at byggebranchen
italeszetter det gode eksempel pa, hvordan byggerierne Igser vores miljg- og samfundsproblemer.
Samtidig peger Stig-Gylling ogsa pa Dansk Byggeris rolle som politisk organisation og fortzeller, at de
er sativerden for at Igse samfundsproblemerne gennem byggeri og peger selv pa baeredygtighed som

et vigtigt tema for fremtidens byggeri:

”(...) det er ogsa det vi lever af det er det vi kan det er det vi skal og det vil vi gerne skabe pa en made
sa det skaber nye samfundslgsninger og ikke skaber problemer og det er det baeredygtighed det ggr

og er med til ggr og give et skub pa vejen i den rigtige retning (...) (Bilag 10, y28).

Han ser dog ogsa baeredygtighed som et udefinerbart begreb, fordi der hele tiden kan bygges ovenp3,
og der kommer nye former for baeredygtighed ind pa markedet. Derfor ser han ogsa udfordringen for
branchen i at kommunikere dette ud, og han beskylder ogsa lovgiverne for at vaere for stramme i

forhold til, hvad der er realistisk for branchen:

"Det er vores opgave at formidle hvad lovgivningen er og samtidig vaere et talergr overfor lovgiverne
som siger nu vil vi gerne have at kravene ligger heroppe og sa kan vi sige det kan godt vaere men det
kommer ikke til at ske fordi at det er alt for ambitigst og det haenger ikke sammen med virkeligheden

(...) (Bilag 10, y28).

Stig-Gylling ser et problem i lovgivernes made at anskue virkeligheden pa, fordi det ikke hjalper bare
at eendre smating i lovgivningen — det er fgrst, nar det kommer ud og leve i samfundet, at der kommer
en synlig @&ndring. Lovgivningen lever, ifglge Stig-Gylling, sit eget stille liv og er for mange i branchen

et alt for uoverskueligt omrade, fordi det er for uforstaeligt. Stig-Gylling fortaeller ydermere, at Dansk



Byggeri samarbejder med Miljgstyrelsen og Miljgministeriet om at fa lavet en lovgivning, som ikke-

jurister ogsa kan forsta (Bilag 10, y 28).

5.1.8. Den politiske reaktion

Affaldsproblemet har ogsa ndet opmaerksom i den politiske dagsorden, og en af de politikere, som har
udtalt sig i forbindelse med byggebranchens affaldshandtering er erhvervsminister Rasmus Jarlov.
Rasmus Jarlov har d. 1 september 2018 udtalt sig til dr.dk, som har bragt nyheden online. Jarlovs
udtalelser er blevet bragt af DR pa deres online hjemmeside, som betyder, atindholdet ligger offentligt
tilgeengeligt og kan tilgas af alle stakeholdere som har en interesse i issuet. Jarlov udtaler til DR, at
regeringen for fremtiden skal ga forrest, nar det handler om at bygge baeredygtigt, og at de kun gnsker
at benytte sig af de entreprengrer, som kan genanvende deres materialer (bilag 11). Dermed laegger
han et pres pa branchen, og de organisationer deri, fordi de risikerer at blive sorteret fra, hvis ikke de
kan vise, at de behandler deres affald genanvendeligt, og hvordan de handler baeredygtigt. Rasmus
Jarlov udtaler samtidig, at det kraever en grgnnere indstilling fra byggebranchen i fremtiden, og
dermed kritiserer han indirekte byggebranchen for ikke at have nok fokus pa miljget. Samtidig
kommer Jarlov ogsa med kritik af byggebranchen, fordi de arligt leverer over 4.1 millioner ton affald,
som svarer til over 1/3 af alt affald i landet. Dette er ifglge Rasmus Jarlov spild af ressourcer og
skadeligt for miljget. Ved at prioritere entreprengrer, som vaegter genanvendelse hgjt, vil materialer
som er skadelige for miljget ikke blive anvendst, hvilket er en gevinst (Bilag 11). Regeringens interesse
i dette issue skyldes, at der er en masse penge at spare ved genanvendelse af affald. Rasmus Jarlov
udtaler, at det er dyrt med sa mange spildte ressourcer, og de 80% af alt materiale, som i forvejen
genbruges kan og bgr vaere meget hgjere. Derfor har regeringen en interesse i for fremtiden ikke kun
at undersgge, hvad det vil koste at opf@re en ny bygning, men de vil ogsa indregne omkostningerne til
genanvendelse af materialerne, som indgar i byggeriet. Dette skal ligeledes give en konkurrencefordel
til de organisationer, som er gode til at genanvende materialer (bilag 11). Ligeledes kan Jarlovs
udtalelser ogsa veere et forsgg pa at ggre reklame for regeringens politik i forbindelse med et
fremtidigt valg. Da baeredygtighed er populeert blandt unge valgere (Bilag 6), kan det vaere et forsgg

fra regeringens side pa at fa overtalt flere unge til at tilslutte sig bla bloks politiske overbevisning.

5.1.9. Byggebranchens svar

Politiken bringer d. 6 september 2018 en undersggelse som Teknologisk Institut har foretaget blandt
359 organisationer i bygge- og anlagsbranchen fra de stgrste producenter og entreprengrer til de
mindste murere og arkitektfirmaer. Nyheden er bade blevet bragt i avisens fysiske form altsa et trykt
medie, men fremgar ligeledes ogsa pa avisens egen hjemmeside. Avisen har i dag stadig en bred vifte

af tilhaengere, sa derfor er det en positiv made for byggebranchen at fa nyheden ud p3, fordi den



rammer mange mennesker. Ligeledes giver valget af medie ogsa interessenterne muligheden for at
konsumere nyheden i et selvvalgt tempo.

Undersggelsen viser, at hver femte organisation i byggebranchen om fem ar forventer, at mindst
halvdelen af de materialer, som de anvender vil stamme fra tidligere byggerier. Undersggelsen viser
ogsa, at hver anden organisation allerede er begyndt at taenke i cirkuleer gkonomi — en proces, hvor
ting ikke smides ud, men genbruges eller genanvendes pa ny (Bilag 12). Netop cirkuleer gkonomi er
blevet en politisk maerkesag, og nyheden fra byggebranchen kommer ogsa i kglvandet pa Rasmus
Jarlovs udtalelser fra d. 1 september angaende stgrre fokus pa baeredygtigt byggeri i byggebranchen.
Organisationer i byggebranchen demonstrerer klart en positiv interesse og indstilling for at
imgdekomme kravene om mindre affald i Danmark, og ifglge Centerchefen for Teknologisk Institut,
Kathrine Birkemark, sa er cirkulaer gkonomi virkelig ved at vinde vej frem i byggebranchen, og nu ikke
lengere noget for de fa (Bilag 12). Ligeledes understreger hun ogsa, at hvis dette skal lykkedes, er det
enormt vigtigt, at organisationerne i branchen hjelpes godt pa vej med klare regler og miljgkrav, sa
de mennesker, som indkgber materialerne ved, hvad de i fremtiden far (Bilag 12). Kathrine Birkemark
erklaerer sig derfor ogsa indirekte enig i Stig-Gyllings kritik af, at lovgivningen er alt for uoverskuelig og

uforstaelig.

Delkonklusion
Affaldsproblemet i byggebranchen har mange forskellige aktgrer, som alle har udtalt sig forskelligt

grundet en anderledes interesse i dette issue. Aktgrerne har kommunikeret med hinanden, da der har
veaeret en feelles enighed om, at der mangler viden i byggebranchen om, hvordan genbrugsaffaldet skal
handteres, f@r at byggebranchen kan nedskrive sit hgje affaldsspild. Vi konkluderer, at issuesne mere
eller mindre starter med offentligggrelsen af Miljgstyrelsens rapport i 2016, som viser
byggebranchens hgje affaldsgenerering. Dernzest stiger aktiviteten omkring dette issue betydeligt, og

flere medier blander sig i sagen, og issuet far dermed national opmaerksomhed.

Pa det politiske plan kan vi ligeledes konkludere, at der er gget opmaerksomhed p3, at byggebranchen
skal blive bedre til at genanvende byggematerialer for at imgdekomme issuet. Cirkulzer gkonomi har
faet en fremtreedende betydning, og regeringen har for nyligt veeret ude og laegge et pres pa
byggebranchen ved at ga forrest i kampen om baeredygtigt byggeri ved kun i fremtiden at ville benytte
sig af organisationer, som kan levere bezeredygtigt. Netop det politiske spil er til stor debat i
byggebranchen, fordi flere aktgrer fastslar, at de politiske lovgivninger og regler er for diffuse og

uforstaelige, hvilket leder til, at organisationerne ikke overholder reglerne for handtering af affald.



5.2 Diskurserne i byggebranchen

5.2.1 Italesaettelsen af CSR i byggebranchen

Vi har nu analyseret os frem til, hvordan den retoriske arena er blevet abnet gennem en raekke issues,
som stakeholdere kritisk har pointeret. Af denne grund stilles der en raekke krav til aktgrerne i
branchen, hvorfor vi i dette afsnit vil analysere os frem til, hvilke diskurser der italessettes i branchen
i forbindelse med CSR, og hvordan den enkelte aktgr handler i arenaen. Vi gnsker derfor i dette
analyseafsnit at undersgge, hvilke diskurser der er dominerende i Rockwools, COWIs og Rambglls CSR-
kommunikation, nar de italessetter baeredygtighed og social ansvarlighed i forbindelse med deres CSR-
politik. Ligeledes gnsker vi at undersgge, hvordan organisationerne italesatter disse diskurser, og
slutteligt vil vi holde disse tre organisationers diskurser op imod Danske Spils diskurser for at
undersgge om CSR-diskurserne er branchebestemte, eller om disse kan anvendes inden for enhver

anden branche.

5.2.2 Rockwools dominerende diskurser

ROCKWOOL International
15. februar - €

Do we care about the environment?
YES we do and we have many great Sustainability goals we want to
achieve.

nl You can get a summary of how we worked with our sustainability
goals in 2017 in our Annual report on www.rockwoolgroup.com/.../fina...
/annual-report-highlights-2017/

#WeAreROCKWOOL

Rockwool repraesenterer sig selv som en organisation, der keemper for miljget, og har mange
baeredygtige Igsninger til hvordan dette kan hjalpes. | bilag 14, udviser Rockwool et enormt
engagement omkring et miljghensyn. Rockwool starter i opslaget med at stille spgrgsmalet om,
hvorvidt organisationen bekymrer sig om miljget. Brugen af spgrgsmalet i starten af opslaget kan veere
med til at pavirke modtageren til at opna en bestemt holdning til et emne — i dette tilfaelde miljget.
Nar Rockwool starter med at definere et spgrgsmal omkring miljget er modtagerne med det samme

klar over, hvad emnet for dette opslag vil vaere. Spgrgsmalet indeholder en styrke, da det kan fa



modtagerne til at overveje, om de selv bekymrer sig om miljget, hvorefter Rockwool begrunder,

hvordan de selv keemper for miljget.

Rockwool svarer selv pa dette spgrgsmal med “YES we do”, og deres engagement tydeligggres af
maden ordet "YES” er skrevet pa. Ved fremstillingen af "YES” med kapitale bogstaver kommer ordets
betydning til at fremsta tydeligere, og giver en fortolkning af, at hensyntagen til miljget har en stor
betydning for organisationen. Samtidig er ordet "YES” ogsa med til at legitimere Rockwools beskrivelse
af sine baeredygtige mal, fordi den giver en sandhedsgrad til udsagnet gennem deres engagement.
Ligeledes understreges engagementet ogsa gennem en modalitet i udsagnet. Ved at Rockwool
anvender hjalpeverbet "have” (dansk: Vi har) viser de en affinitet til udsagnet, fordi de beskriver, at
de har et gnske om at handle for at opna de mal, de har stillet sig selv. Denne handling giver sandhed
til opslaget, fordi modtageren kan fa et indtryk af, at organisationen allerede er i besiddelse af sine
mal, og samtidig foretager organisationen ogsa en aktiv handling for at opna sine mal. Pa denne made
er det ikke bare et udtryk for tomme ord fra organisationen. Rockwool omtaler sine egne bzeredygtige
mal som “great”, hvilket indikerer, at de har en viden omkring miljget pa forhand. Ordet “great”
understreger desuden vigtigheden af deres mal, men ogsa betydningen for hvordan de bidrager til at
forbedre miljget. Dette udsagn understgttes af den efterfglgende seetning: “You can get a summary
of how we worked with our sustainability goals in 2017 in our Annual report...” (Bilag 14). Dette
bidrager til modtagerens forstaelse af, hvordan de allerede har arbejdet med deres baeredygtige mal.
Pa det diskursive niveau skabes der en sammenhaeng, ved at henvise til deres rapport som resultat af,
hvordan de bekymrer sig om miljget. Hvis ikke de naevnte rapporten, ville deres udsagn om, at de
bekymrer sig om miljget, ikke fremgd med samme styrke. Ved at henvise til deres rapport kommer
intertekstualitet samtidig til udtryk. Her traekker Rockwool direkte pa deres rapport som argument
for, hvordan de arbejder med baeredygtige mal. Deres baeredygtige mal bliver pa denne made
argument for, hvorledes de keemper for miljget. Transitiviteten kommer til udtryk i Rockwools opslag
ved, at de fortzeller om, at de gnsker at “opna” disse baeredygtige mal. Dermed forholder Rockwool
sig til miljget som et objekt, og de italesatter en handlekraft i forhold til dette med deres mange

baeredygtige Igsninger inden for miljget.

Ved brugen af hashtagget #HWEAREROCKWOOL understreger organisationen en subjektiv modalitet i
opfattelsen af sandhedsgraden i deres eget opslag om forholdet mellem deres beeredygtige mal, og
hvordan disse har en betydning for miljget. Modaliteten kommer til udtryk gennem brugen af
tidsangivelsen “er” i hastagget, fordi nutidsformen indikerer en fuld tilslutning til det sagte. Rockwool

viser her, at de tgr sta ved det, de har ytret i opslaget. De viser dermed en tilslutning til egne udsagn



ved at lade sig selv fremga i hashtagget. Hashtagget udtrykker ogsa en transitivitet, fordi det tillaegger
Rockwool gnsket om at opnad de gnskede beaeredygtige mal, og ydermere knytter hashtagget en
baeredygtig miljgtankegang til organisationen. Brugen af hashtagget kan samtidig ogsa veere et forsgg
fra Rockwools side om at fa modtageren til at opna en bestemt holdning omkring organisationen, fordi
de af denne grund vil fa et indtryk af, hvordan organisationen handterer sin CSR-politik i forbindelse

med bzaredygtighed og miljg.

Nar Rockwool italesaetter sine baeredygtige mal, kommer interdiskursivitet til udtryk. Rockwool viser
med disse mal, at de har et gnske om at forbedre miljget og dermed ogsa, at de gnsker at tage et
ansvar for, hvordan miljget i fremtiden kan forbedres. | forbindelse med at omtale miljget traekker

Rockwool dermed pa en ansvarsdiskurs.

Rockwool fremhaever, at de allerede har arbejdet med deres baeredygtige mal, og her inddrager
Rockwool deres arlige rapport. | Rockwools arlige rapport fra 2017 fremhaever de her deres forhabning
om at forbedre miljget. Rockwool ggr leeserne af rapporten opmaerksomme pa, at de i 2017 har
udgivet en revideret sikkerheds, sundheds og miljgpolitik (SHE); “In 2017, we issued a revised Safety,
Health, Environmental (SHE) Policy. The policy confirms our strong determination to reduce the
environmental footprint of our operations|...]” (Rockwool.dk). Her kommer transitivitet til udtryk
gennem deres steerke beslutsomhed om at reducere den miljpmaessige indvirkning i forbindelse med
projekter. | rapporten henviser de desuden direkte til en politik, hvorfor intertekstualitet er anvendt i

produktionen af teksten.

Rockwool forklarer i deres rapport, hvordan deres tilgang til baeredygtighed hjaelper samfundet:

“When it comes to ROCKWOOL Group’s approach to sustainability, it is, simply put, a matter of living
our purpose to address the challenges of modern living in a sustainable manner. This means using

natural materials to make products that have a positive impact on society.” (Rockwool.dk).

Her kommer transitivitet til udtryk gennem deres mal om, at adressere udfordringerne ved at
moderne levekar skal foregd i en baeredygtig kontekst. Ydermere viser Rockwool affinitet for at
adressere disse udfordringer. Modalitet kommer dermed til udtryk gennem formuleringen ”it is,
simply put” (Rockwool.dk). Ordet “simply” bliver anvendt som et forbehold, der fortzller noget om
Rockwools tilgang til baeredygtighed. | dette simplificerede tekststykke handler det om at leve op til
Rockwools mal om at Igse udfordringerne, der er forbundet med en moderne levestil pa en

baeredygtig made. Herefter skabes der sammenhang med den efterfglgende saetning, der indirekte



fremhaever Rockwools egne produkter, som er lavet af naturlige materialer og deres positive

indflydelse pa samfundet.

| teksten fremhaeves baeredygtige lgsninger og produkter, som har en positiv indvirkning pa
samfundet, hvorfor de i produktionen af teksten traekker pa bade en samfundsdiskurs, men

interdiskursivt refererer de til en baeredygtighedsdiskurs.

ROCKWOOL International har fojet et nyt billede til albummet
Landmarks with ROCKWOOL.
19. december 2017 - €

We helped make South Harbour School in Copenhagen a sustainable
space for learning.

Good education depends on a comfortable, healthy learning
environment. But the architects of South Harbour School went several
steps further when they created this award-winning building.

With its combination of durable ROCKWOOL materials and sensitive
design, South Harbour School is built to last for generations to come.

Our materials combine creativity with sustainability and safety. Its
colourful exterior, which features quirky graphics, is made from custom
Rockpanel cladding.

Our products help create a sustainable space for learning, and for that
we are very proud. #ROCKWOOL80 #ROCKWOOLandproud

Did you know that our cladding boards are made from compressed stone

wool, which is fully recyclable by the end of their lifetime? We take

recycling very serious, do you ?

| bilag 15 beskriver Rockwool et forlgb, der har hjulpet Sydhavn Skolen i Kgbenhavn til at blive et
baeredygtigt sted for laering. Til at definere hvad det kraever for et miljg at blive beeredygtigt, inddrager
Rockwool sine egne produkter, og de fremhaever disse som en medvirkende faktor for, hvordan dette
baeredygtige miljg er blevet skabt. Dette kan ses som et udtryk for transitivitet, fordi Rockwool implicit
fremhaever sig selv gennem sine egne produkter. Produkterne har vaeret med til at skabe et
baeredygtigt sted for leering, og dette giver Rockwool en identitet som en baeredygtig organisation,
fordi de har leveret produkterne. Rockwools bidrag illustrerer, hvordan de italesatter, at de tager

ansvar for skolens laeringsmiljg gennem deres produkter.

God undervisning afhanger, ifglge Rockwool, af et sundt og komfortabelt leeringsmiljg, og Rockwools
egne produkter skaber lige netop dette. Rockwool bruger yderligere modalitet i deres opslag til at
definere, hvad god undervisning kraever. Ved at bruge af verbet “depends” giver Rockwool udtryk for
et forbehold for, hvad der skal til for, at god undervisning kan finde sted. Denne holdning er ligeledes
et udtryk for objektiv modalitet, fordi Rockwool ikke selv optraader som direkte subjekt i udsagnet.

Dermed kommer holdningen i udsagnet til at fremsta som objektiv og dette giver dermed Rockwool



muligheden for at fremstille denne holdning som universel. Brugen af objektiv modalitet kan her ses
som et udtryk for en magtanvendelse, fordi Rockwool definerer en betydningsfastlaeggelse af, hvad

det kraever for, at god lzering kan finde sted.

Ansvarsdiskursen understgttes i Rockwools udleegning af, hvordan de forholder sig til genbrug.
Rockwool forklarer her, at de veegter genbrug enormt hgjt, og at deres produkter er sammensat af
materialer, der er genanvendelige. Samtidig spgrges modtagerne om, hvordan de forholder sig til
genbrug, hvilket kan give udtryk for, at de med dette udsagn forsgger at overbevise modtageren om,
at hvis du er forbruger af Rockwools produkter, har du en ansvarlig tankegang, og hvis ikke, kan du
gennem anvendelse af disse fa mulighed for at agere ansvarligt. Spgrgsmalet kan derfor ses som en
indirekte opfordring fra Rockwools side om at fa modtagerne til at foretage en adfeerdsandring i

maden at taenke genbrug pa.

Landmarks with ROCKWOOL.
17. november 2017 * €

Q ROCKWOOL International har fejet et nyt billede til albummet ***

We helped reduce the environmental impact of Barcelona’s extraordinary
tower, Torre Agbar!

ROCKWOOL insulation was used to improve the comfort and habitability
of the

building, making it more reliable and with higher sustainability than
alternatives, reducing its environmental impact over time.

The insulation fits easily into the tower’s curved structures, forming
part of a breathable outer skin to the building that helps it to be
comfortable, safe and energy efficient.

We are proud that ROCKWOOL stone wool was used beneath Torre
Agbar’s aluminium facade, where it protects occupants against excessive
heat, noise, humidity and fire risk.

| et tredje opslag fra Rockwool (bilag 16) beskriver de, hvordan de har hjulpet med at saenke den
miljgmaessige indvirkning i forbindelse med en ekstraordinaer bygning i Barcelona. Ved at skrive "We
helped” forbindes deres ggren direkte med den storsldede bygning, hvorved transitiviteten kommer
til udtryk i opslaget. | forbindelse med at saenke den miljgmaessige indvirkning beskrives det, hvordan
Rockwools produkter direkte har veeret med til at ggre bygningen mere baeredygtig. Pa denne made
forbindes Rockwools produkter med at seenke den miljgmaessige indvirkning, hvilket ogsa illustrerer

transitivitet, fordi anvendelsen af Rockwools produkter forbindes med en handling, Rockwool selv



udfgrer. Rockwools produkter fremhaves ligeledes gennem deres gvrige kvaliteter sdsom, hvordan
Rockwools isolation let passer ind i den kurvede bygning, og hvordan isolationen hjalper pa
bygningens komfort, sikkerhed og energieffektivitet. Ordet “helps” er i denne sammenhang anvendt
tilat understgtte den vigtige betydninger Rockwools produkter har for samfundet. Ydermere beskrives
det, hvordan produkterne har vaeret anvendt til at ggre bygningen mere palidelig og mere baeredygtig
end alternativer. Dette fortzeller os, at de ma have en viden om graden af baeredygtighed samt et

kendskab til alternativer.

Ved at anvende ordene "reduce” i konteksten om den miljgmaessige indvirkning og ”“improve” i
forbindelse med baeredygtighed tillaegges en sandhedsgrad til udsagnet. Disse ord har en betydning
for, hvordan teksten konsumeres, da det kan give modtageren en forstaelse af, at Rockwools
produkter er med til at udggre en reel forskel, ved at nedsaette den miljgmaessige indvirkning og

forbedre de baeredygtige kar.

| opslaget meddeler Rockwool, at de er stolte af, at deres produkter blev anvendt i bygningen i
forbindelse med at beskytte beboerne (Bilag 16). Dette er et udtryk for, at Rockwool er stolte af deres
produkter i forbindelse med den indflydelse, de har pa samfundet; at de er bseredygtige, sikre,
energieffektive, beskyttende og komfortable. | opslaget skabes der en sammenhaeng mellem
Rockwools produkter og kvaliteterne af dem, hvilket leder tilbage pa at veere handlinger udfgrt af

Rockwool, med omtanke for miljget.

| opslaget traeekker de dermed pa en ansvarsdiskurs og en miljgdiskurs, da de bade tillaegger miljget
betydning, men samtidig er stolte af, at deres produkter er blevet anvendt, da de har gjort en forskel

for samfundet.

5.2.3 COWIs dominerende diskurser
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COWI

Are you curious to know where to find the world's greenest new retail
building? Then look to the supermarket chain Lidl, more precisely its
store in Vaxjo, Sweden, where this green structure has just taken home
the prize at the international event BREEAM Awards 2017. Eco-zones,
solar cells and stations for free charging of electric cars and bikes are
among the sustainable solutions leading to Lidl's store winning the
award. To achieve BREEAM certification, Lidl has made use of COWI's
expertise within BREEAM and COWI's environment, ecology, landscape
architecture, surface water and traffic specialists.

| bilag 17 starter COWI med at stille et spgrgsmal, hvorefter de selv svarer og uddyber. Denne
sammenkaedning i teksten anvendes til at igangseette en naturlig undren hos modtageren, som
efterfglgende bliver begrundet med, hvordan COWI har hjulpet Lidl med at blive verdens grgnneste
detail-bygning. Spgrgsmalet indeholder en bestemt styrke, da det far modtageren til at overveje,

hvordan Lidl har vundet den baeredygtige pris.

| facebookopslaget opbygges der en transitivitet omkring, hvordan Lidl har vundet BREEAM Awards
2017. Her er det bade Lidl og COWI, der fremhaeves som subjekter pa baggrund af
baeredygtighedsprisen, men dog er det primaert COWI. Dette skyldes, at COWI sidst i opslagaet
praciserer, at Lidl har anvendt COWIs ekspertise. | tekstens sammenhaeng er dette et udtryk for, at
Lidl har vundet pa grund af COWI. | forbindelse med forstaelsen af teksten treekker COWI desuden pa
en intertekstualitet ved at henvise til BREEAM. BREEAM er en fagterm inden for byggebranchen,
hvorfor det kraever, at modtageren har en indsigt i betydningen af denne fagterm for, at der kan

skabes en forstaelse af teksten.

Teksten traekker primaert pa en beeredygtighedsdiskurs og indeholder interdiskursivitet.
Interdiskursiviteten kommer til udtryk, da teksten beskriver hvordan COWI fysisk har hjulpet Lidl med
blandt andet solceller og gratis opladning til elektriske biler. Dermed refereres der til, hvordan de
baeredygtige initiativer har indflydelse pa samfundets udformning. Pa denne made treekker COWI ogsa

pa en samfundsdiskurs.

BREEAM bliver ogsa naevnt i et andet opslag fra COWIs facebookside (bilag 18):
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BREEAM is an international standard for environmental classification of
buildings and a tool to assess the building's environmental impact.
BREEAM assesses: construction and operation, health and welfare,
energy, transport, water, materials and waste, land use and biodiversity.
COWI is one of the few companies in Scandinavia who offers the
certification of sustainable construction. With a BREEAM certification,
the company has evidence that it operated in a sustainable manner and
has a low risk of creating problems to the environment in the future. At
the same time, certification may inspire the company to further
improvements for the benefit of human health, environment and
economy. BREEAM is here to stay - learn more here:

Principles of BREEAM

This 5 minute video takes you through the five principles that underpin how
BREEAM aims to create sustainable value in the built environment.
Understanding these...

HTTP://VIMEO.COM/

| denne tekst starter opslaget med en forklaring af, hvad BREEAM er, hvorefter BREEAM forbindes
med COWI. Transitiviteten kommer her til udtryk gennem deres ekspertise inden for fagspecifikke
termer som BREEAM, fordi COWI som en af de fa organisationen i skandinavien tilbyder denne
certificering. Transitiviteten kommer ydermere til udtryk gennem beskrivelsen af, hvilke omrader
BREEAM vurderes ud fra, hvilket forbindes med de ekspertiseomrader COWI opererer inden for.

Foruden COWIs ekspertise fremhaeves, som naevnt ovenfor, hvordan de tilbyder at certificere
baeredygtige byggerier. P4 denne made fremhaver COWI dem selv som en organisation, der har en
stgrre ekspertise end organisationer, som ikke tilbyder at certificere beeredygtige byggerier. | samme
saetning er der en kategorisk modalitet i anvendelsen af "COWI is”, hvilket fortaeller, at COWI viser

stor affinitet for udsagnet om, at de er en af de fa organisationer, der tilbyder certificering.

Med en BREEAM certificering kan organisationer altsa beskrive, hvordan de har vaeret med til at yde
en beaeredygtig indsats for miljget. | denne forbindelse italeszettes en baeredygtighedsdiskurs, der er
centreret om BREEAM certificering, men teksten refererer ogsa til en ansvarsdiskurs, der har

betydning for produktionen af teksten. Ansvarsdiskursen kommer til udtryk gennem, at



organisationerne der bliver certificerede kan blive inspirerede til at yde ansvar gennem forbedringer
af blandt andet miljg. Pa denne made vises der interdiskursivitet i teksten, der overordnet traekker pa

en baeredygtighedsdiskurs.

COWI bifalder desuden BREEAM certificeringen i beskrivelsen af, hvordan certificeringen kan inspirere
til yderligere forbedringer til fordel for omraderne; sundhed, miljg og gkonomi. Denne italeszettelse
af fordele har en indirekte styrke, hvilket understreger en opfordring om, at fa modtageren til at

anskue certificeringen i forbindelse med de positive fordele som medfglger.

| bilag 19 traekkes der ogsa pa en beaeredygtighedsdiskurs. Denne kommer til udtryk gennem COWIs
ekspertise inden for BREEAM.

Her kommer transitiviteten til udtryk, ved at beskrive ngglen til at Igse udfordringerne. Dermed
fremhaever COWI deres tekniske ekspertise om, hvordan COWI imgdekommer disse baredygtige
udfordringer. Hermed fremhaeves COWI som eksperter i at Igse netop denne type udfordringer,
hvorfor COWI opnar et styrkeforhold, som igen fremstiller COWI som eksperter inden for feltet.

| teksten skabes der en sammenhaeng ved fgrst at beskrive udfordringerne og hvordan de Igses, for
derefter at tilkoble et COWI-projekt. COWI-projektet illustrerer, hvordan COWI netop har Igst denne
type af udfordringer. Hermed styrkes COWI igen, da de bliver betroet med opgaven om at Igse
udfordringerne.

Ved brug af saetningen; “"That's why we’re excited that COWI has been entrusted...”, kommer
modaliteten til udtryk gennem affinitet for udsagnet om udfordringerne. “That’s why we’re excited”
anvendes i denne sammenhang til at vise modtagere, at COWI gnsker flere projekter af denne type,
da de i disse sammenhange kan anvende deres viden inden for deres ekspertiseomrader.

Teksten bliver ogsa tildelt en szerlig styrke, da projektet som COWI inddrager, bliver omtalt som et
landemaerke i gresundsregionen. Ordet landmaerke tilfgjer en dimension til projektet, og dermed er

bygningen “The Point” i Malmg ikke blot en bygning, men et pejlemaerke der kendetegner regionen.
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Constructing high-rise buildings in a sustainable way poses certain
challenges. The key is to find the optimum technical design with regard
to surface efficiency and production economy. That's why we're excited
that COWI has been entrusted with technical design and BREEAM
certification for 'The Point' in Malm6, Sweden - a new 110 metres tall
sustainable landmark in the Oresund Region.

Read more here: http://tiny.cc/thePoint

Pa COWIs hjemmeside beskriver de fglgende om deres vision: ”Vores vision er at skabe sammenhang
i morgendagens baeredygtige samfund samtidig med, at vi tager hensyn til de langsigtede
samfundsmaessige, miljgmaessige og menneskelige interesser.” (Cowi.dk). Her kommer en
interdiskursivitet til udtryk i forbindelse med, hvordan de @nsker at skabe sammenhang i
morgendagens baeredygtige samfund. Den dominerende diskurs er her en samfundsdiskurs, fordi
COWI definerer deres forstaelse af, hvordan samfundet skal se ud, men der treekkes ogsa pa en
ansvarsdiskurs, fordi COWI udtrykker et pnske om at tage hensyn, og dermed at tage et ansvar for de
langsigtede interesser.

Ved at beskrive hvordan COWI tager disse hensyn til de langsigtede samfundsmaessige, miljgmaessige
og menneskelige interesser, forbindes COWI direkte med at tage et hensyn, hvorfor transitivitet
kommer til udtryk. | teksten kommer modalitet til udtryk gennem anvendelsen af “Vores vision er”.
Her bliver der skabt et faellesskab omkring deres vision, hvor kategorisk modalitet kommer til udtryk
gennem brug af verbet ”er” i nutid. Dermed vises der affinitet for udsagnet om, hvad COWIs vision er.
| teksten kunne ordet fremtid anvendes i stedet for “/morgendagens” (Cowi.dk). Dog ville dette @&ndre
tekstens betydningen. Selvom begge ord indeholder en grad af progressivitet i sammenhangen,
medfgrer anvendelsen af ordet morgendagens, at COWI pa nuvaerende tidspunkt aktivt handler for at

opna deres vision. Dermed efterlader ordet “morgendagens” os med et indtryk af, at COWI allerede



er i gang med at udleve deres vision. Hvis de havde anvendt ordet fremtid, ville modtageren ikke
ngdvendigvis opfatte COWI som aktiv omkring deres vision pa nuvarende tidspunkt. Derimod ville

deres vision virke fjern fra deres nuvaerende ageren.

| en pressemeddelelse bragt pa hjemmesiden bygtek.dk, fra 2017, siger Michael Bindseil, ny direktgr i
COWI fglgende: "Det er et stort privilegium at skulle sta i spidsen for en innovativ organisation, der
uden at blinke kan sige, at vi gennem alt, hvad vi laver, bidrager til udviklingen af vores samfund.
Herunder Igsninger pa globale udfordringer som urbanisering og klimaforandringer.” (Bygtek.dk). Her
bliver en samfundsdiskurs italesat gennem transitivitet. Transitiviteten kommer til udtryk gennem
beskrivelsen af COWI som en innovativ organisation, der bidrager til udviklingen af samfundet. COWI
bliver dermed forbundet med det at vaere en innovativ organisation, der opererer med Igsninger pa
globale udfordringer som urbanisering og klimaforandringer. | beskrivelsen af hvordan COWI bidrager
til samfundet fremhaver Michael, hvordan COWI differentierer sig fra andre organisationer gennem
sproget “uden at blinke”. Pa denne made anvendes teksten til at styrke COWIs position, samtidig far
modtageren et indtryk af COWI som en troveerdig organisation, der ikke tgver med at bidrage til
samfundet.

| teksten uddyber Michael, hvordan det at skulle sta i spidsen for COWI er et privilegium for ham. Ved
at anvende "Det er et stort privilegium” understreges betydningen af, at veere del af en organisation
der opererer med at udvikle samfundet. Michael fremhaver dermed COWIs vision som betydningsfuld
for ham. Dette indeholder en grad af modalitet, da han dermed viser affinitet for udsagnet om, at
COWI bidrager til samfundsmaessig udvikling.

| teksten italesaettes samfundet som “vores samfund”, hvor anvendelsen af ordet “vores” indikerer at
samfundet er et feellesskab, som vi alle er en del af. Ifglge COWI styrkes samfundet ved at

videreudvikle det i feellesskab, hvorfor de tager et ansvar for det fremtidige samfund.



5.2.4 Rambglls dominerende diskurser

Ramboll
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Master plan for Nordhavnen, Denmark

Ramboll has developed the master plan for Nordhavnen, a new urban
district in Copenhagen. It will set the standard for environmental, social
and sustainable development. On a local scale, a sustainable urban
district will be created that blends seamlessly with its surroundings. On
a global scale, Nordhavnen will put Copenhagen on the world map as an
international role model.

Rambgll praesenterer sig selv som en organisation med fokus pa bade miljg, social og baeredygtig
udvikling gennem en ny plan for Nordhavnen i Kgbenhavn (Bilag 20). Rambgll omtaler denne plan som
"The master plan for Nordhavnen” hvilket indikerer maden, hvorpa organisationen anskuer sig selv.
Ved at omtale deres plan som “The master plan” fortaller Rambgll indirekte, at deres plan er deres
konkurrenters overlegen. Dette giver derfor et billede af Rockwool som en organisation, der har
enormt hgje tanker om sig selv, nar det kommer til baeredygtigt byggeri og ser sig selv overlegen i
forhold til organisationens konkurrenter. Denne omtale af Rambglls plan kan dog ogsa veere med til
at give organisationen troveerdighed, fordi det indikerer, at Rambgll har en viden omkring dette emne,
som ingen andre har. Rambgll traekker pa en modalitet, fordi de beskriver, hvordan deres masterplan
"vil seette” en ny standard for miljg, social og baeredygtig udvikling, og de viser dermed en affinitet til
udsagnet, fordi Rambgll angiver en grad af vilje til at seette standarden for fremtidig udvikling, ved at
fortelle om deres forventninger til masterplanen. Samtidig traekker de ogsa gennem denne
beskrivelse pa en samfundsdiskurs, fordi de beskriver, hvordan de gerne ser, at samfundet skal udvikle
sig i fremtiden - Pa et globalt plan vil denne masterplan putte Kgbenhavn pa verdenskortet som en
international rollemodel for fremtidig udvikling, men pa et lokalt plan vil masterplanen ogsa fa et
urbant omrade til at passe problemfrit ind i omgivelserne.

Med dette udsagn udtrykker Rambgll ogsa transitivitet, fordi de som skabere af masterplanen vil blive
identificeret med de resultater, de mener, denne plan vil give. Med omtalen af Kgbenhavn som en
rollemodel for fremtidig udvikling, og at Kgbenhavn kommer pa verdenskortet, betyder det ligeledes,
at Rambegll vil blive identificeret med disse egenskaber, og dermed blive anset som en global
rollemodel. Ligeledes viser Rambgll ogsa her en affinitet for deres udsagn, fordi de fortaeller, hvordan
masterplanen “vil putte” Kgbenhavn pa verdenskortet. Dermed angives igen en vilje til, gennem
master planen, at ville have Kgbenhavn pa verdenskortet som en rollemodel.

Rambgll gar ikke brug af nogen dokumentation, andet end at fremstille sig selv som eksperter til at

understgtte, hvorfor denne master plan vil blive en succes for Nordhavnen. Der er dermed ikke noget



reelt belaeg for, at planen vil have den effekt, som Rambgll pastar, at den far, udover Rambglls egne
udsagn. Dette giver et indtryk af, at det fra modtagerens side kraever en baggrundsviden omkring
Rambgll, fer man kan tage stilling til, om denne plan rent faktisk er god for samfundet. Set i forhold til
organisationens andre opslag kunne Rambgll ved brug af intertekstualitet have henvist til en
uddybende rapport eller artikel om denne master plan, som forklarede om, hvordan den specifikt ville
gavne Nordhavnen. Der er derfor ingen garanti for, at modtagerne vil kunne tilslutte sig Rambglls idé

om Kgbenhavn som en international rollemodel.

Ramboll

26. oktober 2016

We all wish to create a smarter and more sustainable society - but how? In
this issue of our external magazine Response, experts provide solutions to
challenges of change:
https://issuu.com/ramboll/docs/response_06_indhold_2016_web...

Ydermere lsegger Rambgll stor vaegt pa, at der kan og bgr skabes et smartere og mere baredygtigt
samfund. | dette opslag italesaetter Rambgll en diskurs om samfundet som allerede baeredygtigt, men
som stadig kan blive mere baeredygtigt og samtidigt endnu smartere (Bilag 21). Rambgll mener ogsa,
at det at skabe et samfund er noget, vi alle sammen vil, og derfor anser Rambgll samfundet som noget,
vi alle bgr engagere os i.

|”

Gennem anvendelse af "we all” i spgrgsmalet anvender Rambgll direkte styrke, fordi de forsgger at
pavirke modtageren til at opna samme holdning, som Rambgll har i forhold til skabelsen af et
baeredygtigt samfund, fordi de patvinger ”alle” at have en identisk holdning, uden et egentligt bevis
eller belaeg derpa. Samtidig udtrykker denne holdning ogsa et forsgg pa at italeszette et ansvar, fordi
Rambgll ggr gnsket om et mere baeredygtigt samfund til et feelles ansvar for alle.

Rambgll forsgger derfor at tage kontrol over interaktionen, og dermed udgver de ogsa en magt over
for modtageren, fordi de gennem denne antagelse bestemmer dagsordenen for dialogen samt hvilket
emne, der skal italeszettes. Rambgll stiller i opslaget sig selv spgrgsmalet om, hvordan et mere
baeredygtigt samfund kan skabes, og dette besvarer de selv med en intertekstualitet ved at henvise til

deres eksterne magasin Response, hvor eksperter er kommet med Igsninger pa, hvordan de kan

imgdekomme de udfordringer, der ligger i sadan et skifte.
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Helping Hong Kong improve its air quality is just one of many ways we are
taking responsibility for our environmental impact and promoting sustainable
societies. Read more in our latest Corporate Responsibility Report

En af maderne, hvorpa Rambgll har bidraget til et mere baeredygtigt samfund er gennem en forbedring
af Hong Kongs luftkvalitet. | bilag 22 forklarer Rambgll, hvordan de gennem en forbedring af
luftkvaliteten har udvist et ansvar for deres handlinger og har hjulpet til med at ggre et samfund mere
baeredygtigt. Rambgll traekker i dette opslag pa bade en ansvarsdiskurs og samfundsdiskurs, fordi de
anser forbedringen af luftkvaliteten som en af de mange mader, hvorpa de tager ansvar for de
miljgmaessige indvirkninger alle har haft og samtidig ogsa er med til at fremme baeredygtige samfund.
Rambgll italesaetter derfor ogsa ansvar som noget, de som organisation har lyst til at patage sig, for at
begraense den negative indvirkning pa miljget.

Modaliteten i bilag 22 kommer til udtryk gennem Rambglls brug af hjeelpeverbet “are”, fordi de viser
tilslutning til udsagnet gennem en aktiv handling, som konsekvens af, hvad de tidligere har foretaget
sig. Samtidig giver graden af tidsangivelsen i verbet “are” ogsa en fuld accept af udsagnet, fordi
Rambgll opnar en kategorisk modalitet. At Rambgll allerede har udfgrt en handling er et udtryk for
deres motivation til fortsat at fremme baredygtighed og ansvar i forhold til samfund og miljg.
Intertekstualiteten i dette opslag er ligeledes med til at understgtte Rambglls udsagn, fordi det
refererer til organisationens CSR-rapport, hvor modtagerne har mulighed for at fordybe sig i de
handlinger, Rambgll foretager sig. | CSR-rapporten italesaetter Rambgll ogsa selv deres ansvarlighed:
“All stakeholders can trust that we act as independent advisors, and we take responsibility for the
impacts of our project work [...] We work to achieve the solutions that have the least possible adverse
impact on communities.” (Rambgll.dk). Rambgll forsikrer deres stakeholder om, at organisationen
altid tager ansvar for de indvirkninger, deres arbejde har, og at deres ansvar samtidigt indebaerer, at
deres Igsning altid har sa lidt indvirkning pa samfundet som muligt.

| forlaengelse af dette italessetter Rambgll ogsa, hvordan de forstar deres egen ansvarlighed: "This
responsibility reflects not only Our Fundamentals and our inherent wish to act responsibly, but also
our ambition to be a leading sustainable society consultant” (Rambgll.dk).

Ifglge Rambgll bliver man som organisation ngdt til at udvise et ansvar, hvis man har ambitioner om
at vaere en ledende radgiver inden for baeredygtig samfundsradgivning. Rambgll anser ansvar som en
afspejling af deres grundbegreber som organisation, hvorfor de ved at udvise ansvarlighed gennem
handling ogsa kan tilegne sig selv en identitet som en ansvarlig organisation. Ligeledes udtrykker

Rambgll ogsa et iboende gnske om at kunne agere ansvarligt.



5.2.5 Danske Spils dominerende diskurser

Vi vil afslutningsvis i dette analyseafsnit inddrage Danske Spil, fordi vi gnsker at undersgge, hvordan
en organisation uden tilhgrsforhold til byggebranchen italesaetter diskurser i forbindelse med CSR.
Med dette gnsker vi derfor at undersgge, om CSR-diskurserne er branchebestemte, eller om de
anvendes pa tvaers af organisationers CSR-kommunikation. Vi vil fgrst undersgge den tekstuelle og
diskursive praksis, for at finde frem til hvordan diskurser italesaettes af Danske Spil og efterfglgende

samle op pa alle analysens resultater i en delkonklusion.

(-} Danske Spil
% 13.april - €

Hos Danske Spil arbejder vi for at forebygge og bekaempe ludomani. Vi
analyserer vores kunders spillemenstre ved hjaelp af en avanceret
algoritme, udviklet sammen med forskere fra Aarhus Universitet. Vi
kalder den Spilscanneren. P& den made kan vores LudomaniLinje ringe
til vores kunder og tage en snak med dem ved tegn pa
spilafhaengighed. Det kalder vi et omsorgsopkald. Hos os er der intet
spil uden ansvar.

Laes mere her http://bit.ly/tiltag-mod-ludomani

Danske Spil har fokus pa ansvarlighed i forbindelse med at forebygge og bekaempe ludomani. De
leegger iseer vaegt pa, at der hos dem ikke er noget spil uden ansvar, hvilket giver udtryk for graden af
omsorg, de viser for deres kunder. Hos Danske Spil italesaettes ansvar som det at vise omsorg for andre
og bekaempe og forebygge ludomani (Bilag 23). Dette har Danske spil gjort gennem et samarbejde
med Aarhus Universitet, som har udviklet en algoritme, som Danske Spil kan bruge til at analysere
kunders spilmgnstre.

Pa denne made kan de kontakte deres kunder, hvis de viser tegn pa spilafhangighed. Dette er et
udtryk for, at Danske Spil selv aktivt foretager en ansvarlig handling, nar de kontakter deres kunder.
Opslaget er generelt centreret om Danske Spil, men ved at fremhaeve, at de har lavet et samarbejde
med forskere fra Aarhus Universitet, bliver Aarhus Universitet ogsa inddraget i Danske Spils
ansvarsdiskurs, fordi de har taget del i udviklingen af algoritmen. Danske Spil betegner
Ludomanilinjens egenskaber som et omsorgsopkald og beskriver deres egen handling med “Det
kalder vi et omsorgsopkald”. Dette kan bade forstaes som Danske Spils betegnelse for deres handling
- at de viser omsorg og ansvar for deres kunder gennem et opkald, deraf omsorgsopkald. Men det kan

ogsa tolkes, at Danske Spil fremhaver styrken ved netop deres handling, hvorfor ordet omsorgsopkald



far en bestemt betydning, der indikerer, at Danske Spil yder en ekstra indsats i forbindelse med at tage
ansvar. For at understgtte hvordan Danske Spil arbejder med tiltag mod ludomani ggr de brug af
intertekstualitet ved at henvise til deres ansvarlighedsrapport, hvor modtagerne har mulighed for at

lzese mere om, hvordan Danske Spil sgger at bekeempe dette.

)\ Danske Spil
panske spi e apr” « K

Hos Danske Spil gambler vi ikke med vores ansvar. Derfor arbejder vi
hele tiden pa at forhindre afhaengighed og snyd, sa spil bliver ved med
at veere underholdning.

Vil du leese vores ansvarlighedsrapport, sa kig her http://bit.ly/CSR-
rapport

Danske Spil refererer til maden at tage ansvar pa som noget, der ikke “gambles” med, og dermed
traekker de pa en reference inden for deres egen branche, da Danske Spil selv tilbyder muligheden for
at gamble gennem deres mange forskellige spil. Her kommer interdiskursivitet til udtryk, fordi Danske
Spil traekker pa en subjektiv forstaelse af ordet gambling og tilleegger ordet en negativ betydning, som
noget man ikke bgr ggre, nar man udviser ansvar.

Gambling er et udtryk for noget risikabelt men ved at beskrive, at Danske Spil netop ikke gambler,
udtrykker de en trovaerdighed, fordi de giver udtryk for en sikkerhed omkring maden at tage ansvar
pa. Danske spil anser deres ansvar gennem konstant at holde deres spil underholdende og derfor at
det deres ansvar, at afhaengighed og snyd bliver forhindret (bilag 24). Ligeledes anser Danske Spil ogsa
deres rolle som Danmarks stgrste spiludbyder som en grund til, at de bgr udvise ansvar overfor deres
kunder: “Som Danmarks stgrste spiludbyder arbejder vi hele tiden med ansvarlighed” (Bilag 25).
Danske Spil italesaetter derfor ansvarlighed som noget, der afhanger af organisationens stgrrelse, og
man som en stor organisation indenfor sin branche er ngdt til at udvise ansvarlighed. Danske Spil ggr
brug af intertekstualitet ved igen at henvise til deres ansvarlighedsrapport som en kilde for yderligere

uddybelse (Bilag 24).

[*)) Danske Spil o
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Som Danmarks staerste spiludbyder arbejder vi hele tiden med
ansvarlighed. For det er vigtigt for os, at du spille med omtanke - lees
mere om vores ansvarlighedstiltag her: https://om.danskespil.dk/csr-ny



| Rapporten italeseetter Danske Spil ansvarlighed som organisationens rgde trad og som et solidt
fundament for en strategi frem mod 2020. Danske Spil italesaetter deres ansvar ved fortsat at ga foran
i branchen og seette standarden endnu hgjere. Samtidig udtrykker de en skepsis over for branchens
andre organisationer med udsagnet: “ For hvis ikke vi ggr, hvem ggr sa? (DanskeSpil.dk). Med dette
udsagn giver Danske Spil udtryk for, at ingen andre i branchen udtrykker den forngdne ansvarlighed,
og at de derfor star alene om dette. Derfor har dette ogsa veeret med til at skaerpe deres fokus pa
ansvarlighed overfor organisationens kunder, og | Danske Spils CSR-strategi gnsker de derfor at leegge
deres fokus pa deres ansvar i forhold til at bekampe ludomani, hvidvask og matchfixing

(DanskeSpil.dk).

| denne rapport er det vaerd at bemaerke, at Danske Spil ogsa italesaetter en miljgdiskurs. Danske Spil
gnsker at passe pa miljget og motiverer deres medarbejdere til miljgbevidsthed og miljghenshyn. Hvor
Danske Spil iseer adskiller sig fra Rockwool, COWI og Rambegll er, at de ikke har en decideret
produktion.

Danske Spil skriver fglgende om deres Miljgpolitik: “Som en organisation, der i hgj grad leverer digitale
ydelser og ikke har decideret produktion, er vores miljgmaessige pavirkning begranset. Men det
betyder ikke, at vi ikke skal veere opmaerksomme pa, hvordan vi kan bidrage til bedre fokus pa miljget.
Tveertimod” (DanskeSpil.dk).

Danske Spil tilkendegiver, at deres pavirkning pa miljget er begraenset i forhold til organisationer, der
rent faktisk har en produktion, men af den grund er de ikke mindre opmaerksomme p3, at de kan
bidrage til et forbedret miljg. Hvor Rockwool, COWI og Rambeglls fokus i hgjere grad har et fokus p3,
hvordan deres Igsninger kan forbedre miljget gennem forggede levevilkar for mennesker omkring
dem, anskuer Danske Spil i hgjere grad et miljgbidrag gennem maden, de bruger deres bygninger pa:
“Vores bygninger er gennemgaet i 2017, og bevagelsescensorer, LED-lys og aldre IT-udstyr er
udskiftet. Det giver mindre energiforbrug. Pa el er vores forbrug i 2017 faldet med fire procent. Dette
pa trods af en relativ stor stigning i antal medarbejdere” (DanskeSpil.dk). Danske spil ikke tidligere haft
en miljgpolitik, men vil i ar udarbejde en og aktivere den internt blandt organisationens medarbejdere

(DanskeSpil.dk).



5.2.6 Hvordan italeszettes diskurserne?
Ud fra diskursanalysen kan vi konkludere, at CSR-kommunikation italessettes gennem en ansvars-,
samfunds-, baeredygtigheds- og miljgdiskurs. Maden disse diskurser italeszettes pa i byggebranchen

er gennem brug af specifikke interpretative repertoirer.

Rockwool italeseetter diskurserne gennem transitivitet, hvor de fremhaever deres egne holdninger
gennem deres produkters egenskaber. Disse produkters egenskaber afspejler saledes organisationens
CSR-politik og stemmer overens med de CSR-initiativer Rockwool som organisation vaegter hgit;
baeredygtighed, miljgbevidsthed og ansvarlighed over for samfundet. Ydermere anvender Rockwool
pronomen “we” gentagende i Rockwools opslag, hvilket er et udtryk for, hvordan Rockwool som en
samlet organisation gnsker at kommunikere til deres stakeholdere. Gennem spgrgsmal-svar sekvenser
opbygger Rockwool et rationale i teksterne og beskriver, hvordan de forholder sig til aspekter inden
for miljg. Gennem bade subjektiv og objektiv modalitet tillsegger Rockwool deres tekster en grad af

sandhed, hvilket har indvirkning pa forstaelsen af teksterne, der far dem til at fremsta mere troveaerdig.

COWI italeseetter i hgjere grad baeredygtighed, hvilket de ggr gennem transitivitet. Gennem projekter
fremhaever COWI deres ekspertise inden for baeredygtighed eksempelvis ved at illustrere deres viden
om BREEAM certificering, som er til gode for fremtidens samfund. COWI fremhaver pa denne made
hvordan deres ekspertise har indflydelse pa samfundet, og hvordan dette kan inspirere BREEAM
certificerede til at tage ansvar. Gennem modalitet udtrykker COWI, at de gnsker at imgdekomme

udfordringer med begejstring, hvilket tilfgjer en sandhedsgrad til deres udsagn.

COWI italesaetter desuden, hvordan de progressivt gnsker at skabe sammenhang mellem
baeredygtighed og samfund. Ordene “morgendagens” og “uden at blinke” har en bestemt styrke, der

udtrykker, hvordan COWI aktivt er handlende, og dermed hvordan de udviser et ansvar.

Rambgll italesaetter ligesom COWI ogsa diskurserne gennem projekter. Ved transitivitet fremhaeves
Rambgll pa baggrund af deres ekspertise og viden i forbindelse med projekter, men italesaetter dog
projekterne som et ansvar de aktivt patager sig, da de omhandler, hvordan Rambgll hjeelper
udviklingen af samfundet til et mere baeredygtigt og miljgrigtigt. Rambgll adskiller sig dog fra de to
gvrige organisationer, ved at Rambgll forsgger at pavirke modtagerne til at tage et ansvar i forbindelse
med et smartere og mere baeredygtigt samfund. Ved at udgve en magt tager Rambgll kontrol over
interaktionen. Rambgll italesaetter desuden, at hvis man gnsker at veere en fgrende organisation, er

man ngdt til at udvise et ansvar.



5.2.7 Er CSR-kommunikation branchebestemt?

Vi har i ovenstaende analyseafsnit analyseret os frem til, hvilke diskurser Rockwool, COWI, og Rambgl|
italesaetter i deres made at kommunikere CSR pa. Dertil har vi inddraget organisationen Danske Spil,
fordi vi gnsker at undersgge, om CSR-diskurserne er branchebestemte, eller om branchen har en

betydning for, hvordan CSR-diskurserne italeszettes.

Vi kan pa baggrund af ovenstdaende analyse konkludere, at diskurserne inden for CSR-kommunikation
er forskellige alt afhaengig af, hvilken branche organisationen tilhgrer, og derfor branchebestemt.
Dette kommer til udtryk i maden, hvorpa organisationerne italeseetter diskurserne. Hvor
organisationerne i byggebranchen i stgrre grad har et fokus pa, hvordan deres produkter, services og
materialer kan hjelpe miljget, og de gennem dette italeseetter et ansvar. En organisation som Danske
Spil italeseetter i hgjere grad ansvar som det at udvise medmenneskelighed over for andre, ved at
vaerne om sine kunder gennem en bekampelse af Ludomani og snyd. Ifglge Danske Spil er
ansvarlighed en alvorlig stgrrelse, og de gnsker som fgrende organisation indenfor deres branche, at
videreudvikle hvordan de fremadrettet kan arbejde med ansvarlighed, da ansvarlighed er
organisationens rgde trad. | forbindelse med ansvar italesaetter de, hvordan de aktivt gnsker at yde
en indsats mod ludomani, matchfixing og hvidvask. Danske Spil fokuserer pa at kommunikere, hvad
de arbejder med, og gennem modalitet tilfgrer dette en sandhedsgrad til deres udsagn. Danske Spil
italeszetter ogsa en miljgdiskurs, men denne italesaettelse adskiller sig fra de @vrige organisationers
made at italeseette miljgdiskursen. Hvor Rambgll eksempelvis italesaetter hvordan deres Igsninger
forbedrer miljget, anvender Danske Spil en mere defensiv tilgang og italesaetter, hvordan de
begraenser deres indvirkning pa miljget. Men fordi Danske Spil ikke beskaeftiger sig med produktion,

har deres virke ikke samme indvirkning pa miljget, som Rockwool, COWI og Rambgll.

Vi mener dog, at CSR i nogen grad kan kategoriseres som vaerende ikke branchebestemt. Grunden til
dette er, at organisationerne i hgj grad traekker pa de samme diskurser, nar de kommunikerer CSR.
Hvor CSR-kommunikationen adskiller sig pa tvaers af brancherne er ikke i de overordnede emner og
diskurser, organisationerne traekker pa, men det er maden, hvorpa organisationerne italesaetter og

definerer disse diskurser.



5.3 Den sociale praksis

Vi har nu analyseret os frem til, hvordan CSR italeseettes i byggebranchen. | dette analyseafsnit gnsker
vi at finde frem til, hvorfor CSR italeseettes gennem de fundne interpretative repertoirer, som
byggebranchen anvender i forbindelse med en baeredygtigheds-, ansvars-, samfunds- og miljgdiskurs.
Her vil vi ligeledes anskue diskurserne og de interpretative repertoirer ud fra en social- og
samfundsmaessig kontekst. Hvortil vil vi inddrage vores interviews med brancheaktgrer samt
fokusgruppeinterviews for at fa indblik i, hvorledes en udvalgt gruppe i generation Me forholder sig til
CSR-kommunikation. Vi gnsker derfor at belyse, hvordan fokusgruppen forholder sig til henholdsvis
ansvar, samfund, miljg og baeredygtighed, og med hvilken betydning italesaettelsen af disse diskurser
har for en organisation inden for byggebranchen. Vi vil ogsa inddrage issues naevnt i analyseafsnittet i
den retoriske arena, da den sociale praksis skal forstas som den samlede sociale og samfundsmaessige

kontekst, der ligger til grund for, hvorfor diskurserne bliver italesat gennem interpretative repertoirer.

5.3.1 Et krav om gget viden

Det er altafggrende, at organisationerne besidder den rette viden om deres produkter og initiativer,
fér de kan begynde at kommunikere, hvordan de eksempelvis er baeredygtige. Det er dermed vigtigt,
at de er eksperter indenfor deres omrade, hvis de @nsker at fremsta trovaerdige. | vores
fokusgruppeinterview udtrykker respondenten Magnus, at organisationer ikke blot kan kommunikere
om CSR, men at de skal have en viden om, hvorvidt de er ansvarlige: ”(...) jeg synes det er klamt nar
organisationer bruger baeredygtighed som en facade til at seelge deres produkter selvom de ikke ved
praecist hvordan deres produkter er baeredygtige” (bilag 13, y62). | denne forbindelse antyder Magnus,
at der skal vaere en overensstemmelse mellem det organisationerne kommunikerer, og det de reelt
foretager sig. Det er altafggrende, at der ikke opstar gaps, nar organisationer gnsker at imgdekomme
stakeholders forventninger gennem CSR-kommunikation, men at organisationerne reelt overholder
eller forsgger at overholde forhabninger og visioner. Hvis det ikke er tilfeldet kan CSR-
kommunikationen fremsta som bedrag eller greenwashing, hvilket kan have fatale konsekvenser for
organisationerne og i sidste ende branchen. Heraf kan vi udlede betydningen af legitimitet og
trovaerdighed mellem organisation og stakeholdere. Hvis organisationer forsgger at leve op til deres
egne forhabninger afhanger trovaerdigheden omkring CSR-kommunikationen af stakeholdernes pres
pa organisationen. Hvis stakeholderne ikke mener, at organisationerne lever op til deres lgfter eller
gor ihaerdige forsgg, sa kan det fa fatale konsekvenser for organisationerne, og en potentiel krise kan
udbryde. Magnus udsagn er ligeledes et udtryk for de tendenser, der udspiller sig i samfundet. Unge i

dag forventer i hgjere grad, at organisationer tager ansvar og medvirker til at Igse verdensproblemer,



fremfor at lukke sig inde bag snaevre malsatninger om profit og vaekstrater (Bilag 6). Tidligere har
organisationer haft fokus pa, at de skulle vaere profitskabende i forbindelse med at opretholde et
ansvar overfor dem selv og deres shareholdere, men der er sket et skifte i forstaelsen af, hvordan
organisationer holdes til ansvar for deres handlinger. Det samfundsmaessige pres for at
organisationerne skal tage ansvar er stgrre end nogensinde f@r, hvorfor det er vigtigt, at
organisationer ggr noget zegte og ikke bare score billige points. Unge kgber ikke laengere
hensigtserklaeringer og vinduespynt, men de kraever i stedet, at der er en serigs bund i, hvad
organisationerne foretager sig (Bilag 6). Som Magnus udtrykker i citatet er det i dag ngdvendigt, at
organisationer har den ngdvendige viden om baeredygtighed. Hvis organisationer klandrer sig med, at
deres produkter er baeredygtige uden at veere bevidste om, i hvilken grad og hvordan produkterne er

baeredygtige, sa vaekkes en mistillid fra stakeholdere.

5.3.2 Baredygtighed

| byggebranchen oplever aktgrerne en manglende efterspgrgsel pa beeredygtige byggerier. |
forbindelse med hvilken betydning CSR har for organisationer i byggebranchen forteeller Stig-Gylling,
at organisationerne i byggebranchen generelt gnsker at levere beeredygtige lgsninger, men at

efterspgrgslen ikke er til stede:

”Jamen vi lavede en undersggelse her for nogle ar siden eller faktisk i ar op til vores arsmgde i maj og
pa det arsmgde havde vi undersggt hvor mange i byggebranchen hvad de havde af holdning til
baeredygtighed og om hvor efterspgrgslen var og det som undersggelsen vist var at rigtig mange
entreprengrer og sma organisationer kender til baeredygtighed og gerne vil levere produkter og

ydelser som skaber nogle baeredygtige byggerier men efterspgrgslen halter langt bagefter.” (bilag 10,

y4).

| denne forbindelse er der ikke ngdvendigvis et pres fra stakeholdere om, at byggerier skal vaere
bzeredygtige, men der er en mulighed for at kommunikere om potentialet ved beaeredygtigt byggeri.
Hvis producenterne og entreprengrerne har et gnske om at bygge baeredygtigt, kan de eksempelvis
tage ansvar og annoncere deres CSR-idealer i offentligheden for at skabe forventninger og et
potentielt pres fra stakeholdere. | dette eksempel presser organisationen dermed stakeholdere ved
at overstige deres forventninger, hvilket kan medfgre at stakeholdere far en forventning til
organisationen, hvorfor presset fra stakeholdere til organisationen formodentlig vil gges i fremtiden.

Stig-Gylling uddyber, hvilken rolle bygherren har i forbindelse med baredygtigt byggeri, og hvorfor



det er ngdvendigt at forholde sig til efterspgrgsel og bygherrens forstaelse, nar man kommunikerer

CSR i byggebranchen.

”(...) et problem i forhold til byggebranchen som sadan er meget fokuseret pa at vi kan sagtens levere
de ydelser som bliver efterspurgt men byggebranchen er ikke som industrien hvor vi seetter os ned og
laver et produkt og sa er det knald eller fald om nogle kgber det. Her der er vi i dialog med kunden om
hvad de gerne vil have og sa laver vi det de gerne vil have det er jo ikke sadan at industrien fungerer
og sa er produktiviteten utrolig darlig i byggebranchen men til gengeeld er det meget mere styret at
hvad bygherren gnsker og der halter det baeredygtig lidt bagefter i forhold til bygherrens forstaelse
(...)” (bilag 10, y4).

Selvom efterspgrgslen efter baeredygtigt byggeri ikke er til stede, og bygherrens forstaelse for
vigtigheden af baeredygtigt byggeri ikke altid stemmer overens med entreprengrerne og
producenterne, kan det stadig veere fordelagtigt at inkorporere CSR i sin kommunikationsstrategi. Den
potentielle malgruppe tilleegger baeredygtige produkter en vis veerdi, hvorfor baeredygtige produkter
klassificeres hgjerestaende end ikke baeredygtige produkter: ”(...) nar man skal vaelge hvilken kop
kaffe man kgber vil man hellere veelge den lakre baeredygtige kop kaffe end at veelge den anden helt
almindelige”(bilag 13, y22). Her kommer respondenten Magnus ikke med en direkte begrundelse for,
hvorfor ‘'man’ er tilbgjelig til at kgbe en kop baeredygtig kaffe fremfor en ikke baeredygtig, men vi kan
udlede, at det er fordi at den baeredygtige kaffe tillaegges en ekstra vaerdi. Selvom der ifglge branchen
ikke er efterspgrgsel pa baeredygtigt byggeri, anskuer malgruppen en potentiel veerdi ved

baeredygtighed.

5.3.3 Det diffuse CSR-begreb

Vi er opmarksomme pa, at CSR er mere end beaeredygtigt byggeri i byggebranchen, hvorfor
kommunikation om CSR er vigtig i byggebranchen, hvis organisationer i branchen gnsker at tage et
socialt ansvar. En arsag til at efterspgrgslen pa baeredygtigt byggeri ikke dominerer kan skyldes, at der
hos forbrugerne er en stor usikkerhed omkring begrebet baeredygtighed. | vores fokusgruppeinterview
udtaler Mia: ”Jeg er lidt usikker pa baeredygtighed hvad er definitionen pa baeredygtighed? bare sa jeg
er helt med” (bilag 13, y23). Ligeledes er vores respondent Sandie ogsa usikker pa, hvad begrebet
betyder: "Det ved jeg ikke men det er et omdiskuteret begreb maske noget som er af god kvalitet det
erihvert fald positivt” (bilag 13, y24). Hvis forbrugerne ikke har indsigt i, hvad baeredygtighed betyder,
kan det have indvirkning pa, hvorfor de ikke efterspgrger det. Hvis en bygherre opfgrer eksempelvis

et lejlighedskompleks , er det formodentlig med et gnske om, at bygningens lejligheder bliver solgt



eller lejet ud. Hvis de potentielle kgbere og lejere dermed ikke ved, hvad de betaler for ved et
baeredygtigt byggeri, kan det vaere svaert for bygherre at saelge og leje lejlighederne ud. Af denne arsag
kan usikkerheden omkring beeredygtighed veere en afggrende faktor, hvorfor det kan veaere
ngdvendigt, at kommunikere hvordan baeredygtighed skal forstas i forbindelse med byggeri. Vores
respondenter forbinder dog baeredygtighed med noget positivt eller med noget af god kvalitet,
hvorfor vores respondenter forstar at baeredygtighed bidrager med en vaerdi. | branchen anskuer man
ogsa, ifglge Michael, at baeredygtighed er et begreb, der frit anvendes uden at organisationerne
ngdvendigvis far konsekvenser: ”(...) baeredygtighed er blevet et buzzword som man bruger men som
dybest set i gjeblikket er lidt en gratis omgang for hvordan vil man ligesom blive malt op pa det” (bilag
8, v9). Grunden til at baeredygtighed frit kan bruges, skyldes at det er en tendens, der mangler en
maleenhed for, eksempelvis i hvilket grad et byggeri eller et produkt er baeredygtigt. Manglende viden
om baeredygtighed kan hermed skyldes, at der ikke eksisterer en overensstemmelse med, hvorledes
ordet anvendes og forstas. Baeredygtighed bliver dermed et begreb, der mangler konkretisering,
hvorfor det bliver diffust. Hos bygherreforeningen genkender de problemstillingen med manglende
konkretisering: ”(...) man burde jo begrebsligggre CSR-begrebet lidt mere (...)” (bilag 9, y3). Saledes
udtaler Jesper i forbindelse med, hvordan bygherrer integrerer CSR-initiativer i deres byggeprojekter.
CSR er dermed et begreb, der mangler konkretisering i branchen. Men ifglge Jesper skyldes det, at

branchen beskaftiger sig med en lang reekke problemstillinger:

”(...) CSR det er et begreb man ikke pa den made arbejder med man arbejder med social dumping man
arbejder med udviklingsklausuler inden i projekterne og det er der rigtig mange entreprengrer der er
rigtig gode til og rigtig darlige til man arbejder med grgnne sa begrebet er pa den made ikke defineret”

(bilag 9, y7).

Jesper pointerer hermed, at der er stor difference hos organisationerne i forhold til at integrere CSR.
Dette kan skyldes, at CSR er blevet en konkurrenceparameter i branchen, hvor organisationer slar sig
op pa, at vaere fgrende inden for CSR og baeredygtighed. Men branchen star over for en klar

problemstilling i at konkretisere og g@re begreberne malbare.

5.3.4 Et krav om performativitet

Jaevnfgr afsnit 4.3.6 om CSR kommunikation som performativt anskuer vi, at organisationers udsagn
ikke kun er deskriptive, men har performative egenskaber, som organisationen forpligter sig til at
handle efter. Selvom CSR-kommunikation kan udtrykkes som en symbolsk handling fra

organisationens side, bindes organisationen til at overholde sine fremtidsvisioner, da det potentielt



forpligter organisationen til at begynde at udfgre visse handlinger. At artikulere CSR forhabninger i det
offentlige er derfor signifikant mere kraeevende end at holde visionerne og idealerne til organisationen

selv. | fokusgruppeinterviewet udtaler respondenten Sandie:

"Hvis jeg ville kgbe et produkt ville jeg maske undersgge organisationen hvis jeg ikke kender den og
det ville jeg g@re ved at scrolle deres sociale medier igennem eller maske ved at leese lidt pa deres
hjemmeside. Jeg har prgvet at undersgge det da jeg var usikker pa om en organisation var oprigtig

eller om den bare var fake” (bilag 13, y48).

| forbindelse med hvorvidt en organisationen lever op til dens udsagn omkring CSR, har respondenten
Sandie s@gt yderlig information om organisationen, da organisationens kommunikation omkring CSR-
initiativer ikke har vaeret konsistent nok til at overbevise Sandie. Her opstar der en tvivl hos
respondenten om, hvorvidt organisationen lever op til dens udsagn, hvorfor der potentielt er risiko
for, at organisationen har anvendt CSR som spin til at opna legitimitet. Organisationer er dermed ngdt

til at fgre ord til handling og veere konsistente i deres CSR-kommunikation.

| vores fokusgruppeinterview ytrer respondenten Mia, at hun vil vaelge organisationer, der udviser et
socialt ansvar, fremfor organisationer der ikke udviser et socialt ansvar: ”(...) der er ogsa firmaer der
ikke g@r noget og sa vil man automatisk veelge det sted hvor de tager et socialt ansvar) (bilag 13, y34).
Denne ytring understreger vigtigheden af CSR-kommunikation, og hvilken betydning socialt ansvar har
for organisationens omdgmme. Organisationer der tager et socialt ansvar kan i denne sammenhang
dermed skabe direkte profit ved at sla sig op pa at vaere en organisation, der aktivt tager et socialt
ansvar. Respondenten Sandie italesaetter, at hun gnsker produkter, som er gode for miljget: “(...)
Jamen det taenker jeg faktisk over nar jeg kgber varer sa vil jeg helst have gkologisk og noget der er
godt for miljget” (bilag 13, y16). Hermed far organisationer, der er aktive omkring miljg en
konkurrencemaessig fordel, hvilken opbygger legitimitet og et positivt omdgmme i samfundet. | denne
forbindelse kan organisationen involvere stakeholdere for at undersgge, hvilke idealer stakeholdere
vaerdsaetter hos organisationen, saledes at organisationens kommunikation om dens foretagende i
forbindelse med miljg ikke kun har til formal at influere stakeholdere, men ogsa lader sig influere af
stakeholderes forventninger og g¢nsker. Ved at indga i en dialogisk forhandling og inddrage
stakeholderne som medskabere af organisationens CSR-aktiviteter, legitimeres organisationens CSR-
kommunikation, da stakeholdere selv har vaeret med til at skabe den. Samtidig er magtforholdet
mellem organisation og stakeholdere ligevaerdigt, da CSR-kommunikationen bygger pa en dialogisk

kommunikation om organisationen CSR-aktiviteter.



| forbindelse med om aktgrerne i branchen bgr fokusere mere pa CSR-initiativer, svarer Jesper:

”Ja det kunne de godt det er jo noget med at have styr pa sine relationer og sine stakeholdere og finde
ud af hvad er det hvor er det der er kriser henne hvor er det der er problemer henne men du kan ikke
slukke breendende hele tiden ah det skal jeg ogsa passe pa og det skal jeg ogsa vaere opmaerksom pa
og sa videre du er ngdt til ligesom at tage det laengere op og sa sige okay ja der er problemer med
byggeriet men hvor vil jeg hen og hvor taenker jeg at hvis vi nu tager alle de her stakeholdere og alle
de her problematikker og sa videre hvad er Igsningen sa som ggr at alle far en del af en stgrre kage”

(bilag 9, y23).

Her erkender Jesper, at branchen star over for en raekke problemstillinger, men at man ikke kan
barrikadere sig mod kriser og problemer hele tiden. Af denne arsag er det relevant for
organisationerne i branchen at fokusere pa issues management, saledes at de er forberedte pa hvilke
issues, der kan opsta i fremtiden. Her kan de ligeledes integrere en CSR-strategi og fokusere pa at
forbedre forhold, sdledes at mulige issues imgdekommes inden de udvikler sig til kriser. Hertil kan det
vaere ngdvendigt, at teenke visionaert og forsgge at imgdekomme forhabninger og visioner for,
hvordan branchen skal forholde sig til issues i fremtiden. Forhabningsfuld CSR-kommunikation kan
saledes anskues som veerende performativt med formalet om at skabe forstaelse for problemstillinger

og dermed handle mod at Igse dem.

5.3.5. Dokumentation og certificering
Michael Nielsen mener, at organisationer ikke blot kan kommunikere omkring CSR, men at

organisationer skal have evidens for det, de kommunikerer:

“Altsa jeg er jo ikke sa meget til det der vinduespynt som jeg kalder det jeg synes man skal der skal
veere evidens og dokumentation bag det man kommunikerer det er jo nemt bare at sige vi er en
baeredygtig organisation eller vi er en miljgrigtig organisation det kan alle jo pastd men pa hvilke
parametre og hvordan altsa der synes jeg man skal walk the talk det er ikke nok bare at pynte sig med

et eller andet sa skal der vaere dokumentation for det. (...)” (bilag 8, y18).

En udfordring ved CSR-kommunikation er, at organisationerne skal overbevise stakeholdere om,
hvorledes de forsgger at leve op til deres forhabninger. Det er dermed ikke nok at kommunikere om

ansvarlighed og bzeredygtighed, men organisationerne er ngdt til at kommunikere, hvordan de er



ansvarlige. For at organisationer i byggebranchen kan imgdekomme presset fra stakeholdere og
undga, at deres kommunikation ikke bliver anset som spin, er de dermed ngdt til at kommunikere,
hvordan deres CSR-initiativer er dokumenterede eller certificerede. | forbindelse med CSR-
kommunikation mener Michael, at nogle organisationer er gode til at kommunikere om

dokumenterede CSR-initiativer eksempelvis ved at certificere byggerier:

”"Men jeg vil sige at der er nogle firmaer som ggr det der er nogle som ggr det rigtig godt der er ogsa
nogle bygherrer altsa pensionskasser som begynder at brande sig med at de har DGNB-certificeret

byggeri sglv eller guld altsa det gar hen og bliver en made de brander sig pa (...)” (Bilag 8, y20).

Nar organisationer dokumenterer deres CSR-initiativer, kan dokumentationen anvendes i deres
kommunikation til at understrege, hvordan organisationen er ansvarlig. Dette kan hermed bruges som
evidens for den handling, organisationen pastar at udfgre. CSR er en svaer definerbar stgrrelse, hvorfor
tydelig kommunikation omkring CSR-aktiviteter er en ngdvendighed. Ved at dokumentere hvorvidt
man lever op til en malsetning, i forbindelse med organisationens CSR-aktiviteter, opnar
organisationen i stgrre grad trovaerdighed og legitimitet, da stakeholdere nemmere kan forst3,
hvordan organisationen reelt fgrer deres CSR-kommunikation til handling. | byggebranchen kan

organisationerne dermed adskille sig fra andre ved at dokumentere deres ansvarlighed.

5.3.6 Handteringen af issues
Som brancheorganisation med en medlemsskare pa ca. 6.500 gnsker Dansk Byggeri at udbrede

kendskabet til en raekke miljgproblemer inden for byggebranchen:

”(...) hvis man skulle ggre noget ved affaldsproblemet de store maengder sa skulle man ogsa
kommunikere det til hr og fru danmark og det ggr vi faktisk ogsa vi har lavet noget der hedder VHGB
videncenter for handtering og genanvendelse af byggeaffald og dansk byggeris miljg og
baeredygtighedspolitik som jeg har lavet og vi har et miljpudvalg men vhgb som vi har samlet otte
millioner ind til er videncenter for handtering og genanvendelse af byggeaffald og ligger nede ved
teknologisk institut og som har som fokus at kommunikere til bygherrerne radgiverne isaer
bygherreradgiverne kommunerne og entreprengrerne for det er det de kan og hvis vi skal &ndre noget
med affald og vi skal minimere problemerne med miljgfarlige stoffer sa skal man kende til de regler

som der er og det hjeelper videnscentret med at kommunikere (...)” (bilag 10, y20).



Ved at kommunikere om de affaldsmaessige problemer i byggebranchen tager Dansk Byggeri ansvar
som brancheorganisation ved at nedszette et videnscenter for handtering og genanvendelse af
byggeaffald. Formalet med videnscentret er ikke kun at kommunikere omkring regler og procedurer,
men ogsa at gge kendskabet til det affaldsmaessige problem, og hvordan organisationer kan biddrage
og tage socialt ansvar overfor samfundet og miljget. P4 denne baggrund satter Dansk Byggeri en
malseetning for branchen, der gar ud pa, at branchen skal forbedre affaldshandtering og
genanvendelse af byggemateriale. Med denne malsaetning @ges presset pa gvrige organisationer
inden for branchen, som derfor potentielt er ngdsaget til, at kommunikere hvorledes organisationen
forholder sig til problemet, og hvordan de aktivt forsgger at afhjeelpe det. Ved at kommunikere om
problemet og hvordan branchen kan imgdekomme problemstillingen, far kommunikationen

performativ karakter, da den indbyder organisationer til at tage stilling og handle derefter.

For at handtere affaldsproblematikken kan organisationer i byggebranchen med fordel integrere CSR-
kommunikation i deres kommunikationsstrategi for at gge deres trovaerdighed og licence to operate.
Gennem dokumenteret kommunikation kan organisationerne opbygge tillid ved at kommunikere
omkring deres foretagende i CSR-sammenhang. Det er afggrende at organisationen udviser en vilje
og evne til at tage et samfundsmaessigt ansvar, hvis en organisations CSR-aktiviteter udfordres af
stakeholders forventninger. Dermed forventes det af organisationen, at den aktivt forsvarer sine
politikker og visioner, eller at organisationen foretager en forandring ved at implementere st@rre krav
til CSR-standarder. Ved at foretage en organisatorisk a&ndring, kan organisationen dermed leve op til
stakeholders forventninger, eller den kan forsgge at overstige stakeholders forventninger, hvis den
har vilje og evne til det. Organisationernes legitimitet og license to operate bliver sdledes konstant
udfordret fra stakeholdere, men hvis organisationen lever op til forventningerne, kan det resultere i
et steerkt positivt omdgmme. Ifglge Jesper handler det for organisationerne om at veere

opmaerksomme pa stakeholdere ogsa pa den lange bane, hvis man som branche gnsker at flytte sig:

”(...) hvis du siger denne her svpmmehal den skal bare for at tage den jamen den er jeg ved sgu ikke
hvad man kan ggre men den er grgn i forhold til det er vist nok enormt svaert at bygge svgmmehaller
men det gar naesten altid galt men hvad hedder det der er et eller andet rensningsanlaeg der kan hvad
ved jeg jamen sa kan det godt hvis man ligesom er klar pa det og er visionaer og melder det ud og man
kan se at det bidrager til alt muligt og bgrn kan lere og svgmme og hvad fanden ved jeg alt muligt
godt jamen sa g@r det maske ikke at det gar et halvt ar over tid ligesom altsa det er jo meget med hele

tiden at det er jo summen af tingene man skal kigge pa ikke sa pa den made kan man sige ja CSR er



men det er jo ligesa meget en evne til at se relationerne og se stakeholderne og interessenterne og

de faresignaler der kan veere og det er jo ogsa CSR (...)” (bilag 9, y23).

CSR-kommunikation handler dermed om at tage ansvar for sociale- og samfundsmaessige
problemstillinger, og forsgge at ggre noget ved dem. Hvis man som organisation formar at integrere
CSR-kommunikation saledes, at det stemmer overens med stakeholderes forventninger eller
overstiger dem, kan organisationen opna en langt hgjere grad troveerdighed, som kan give
organisationen et positivt ry. Heraf bidrager organisationen ved at vise goodwill overfor samfundet,

hvilket kan legitimere organisationens license to operate.

5.3.7 Et konkurrenceparameter

| byggebranchen er CSR og bzaeredygtighed blevet til et konkurrenceparameter, som organisationerne
kan sla sig op pa. Hermed opstar endnu et issue. Hvis organisationer anvender goodwill som et
konkurrenceparameter, hvor de forsgger at overga hinanden, kan det vaere positivt, hvis de reelt
foretager handlinger, der gavner samfundet. Men hvis organisationerne blot kommunikerer
uholdbare visioner og initiativer uden at navigere mod disse gennem aktiv handling, kan
organisationer blive anskuet som falske, og dermed blive beskyldt for greenwashing. Ifglge Jesper er
der som tidligere naevnt stor difference i, hvorledes organisationerne er gode eller darlige til CSR og
baredygtighed. Hermed er vi opmarksomme pa, at branchen indeholder flere
konkurrenceparametre, hvorfor organisationer der ikke slar sig op pa at vaere eksperter inden for CSR
og baredygtighed, muligvis er eksperter pa andre omrader. Det kan ligeledes skyldes et gkonomisk
aspekt. Hos branchen er man opmaerksom pa det gkonomiske aspekt, men at det ikke er alle aktgrer,

der har samme opfattelse:

”(...) byggebranchen som sadan er meget fokuseret pa at vi kan sagtens levere de ydelser som bliver
efterspurgt men byggebranchen er ikke som industrien hvor vi seetter os ned og laver et produkt og
sa er det knald eller fald om nogle kgber det. Her der er vi i dialog med kunden om hvad de gerne vil
have og sa laver vi det de gerne vil have det er jo ikke sadan at industrien fungerer og sa er
produktiviteten utrolig darlig i byggebranchen men til gengald er det meget mere styret at hvad
bygherren gnsker og der halter det baeredygtig lidt bagefter i forhold til bygherrens forstaelse fordi
bygherren vil gerne have en masse ting men det er ogsa lidt det med at det koster lidt nogle gange at

ga den ekstra mil” (bilag 10, y4).



Stig-Gylling udtrykker hermed, at bygherre er fokuseret omkring at fa solgt byggerier, hvorfor prisen
er afggrende. Her er det sa ngdvendigt for branchen at blive opmaerksom p3, at hvis der er en
efterspgrgsel efter baeredygtigt byggeri, kan fremtidige byggerier tilpasses, saledes at de
imgdekomme efterspgrgslen, men hvis ikke efterspgrgslen er der, er det en sveer opgave at integrere
baeredygtige lgsninger, hvis de koster mere.

Hos den potentielle malgruppe er man ogsa opmaerksom pa det gkonomiske aspekt: ”Jeg tror ogsa at
der er et gkonomisk aspekt for jeg teenker ikke altid over hvad der er godt men nogle gange mere hvad
det koster” (bilag 13, y18). | forbindelse med baeredygtige produkter og ansvarlige organisationer,
vaegter den potentielle malgruppe ikke ngdvendigvis det at ggre noget godt for samfundet, hvis ikke
der er en gkonomisk fordel. Hertil kan det vaere en fordel i fremtiden at udvikle den cirkulaere
gkonomi, da det kan vaere en fordel for forbrugerne at fa konkretiseret den gkonomiske fordel ved at

anvende genbrugelige materialer fremfor ikke genanvendelige materialer.

Delkonklusion

Ud fra ovenstdende analyse kan vi konkludere, at der findes flere forskellige sociale- og
samfundsmaessige grunde til, at organisationer i byggebranchen er ngdt til at prioritere CSR og
baeredygtighed, nar de kommunikerer ud til deres stakeholdere. Der er et generelt gnske fra
samfundets side om, at organisationer agerer ansvarligt og ikke mindst kan fremlaegge bevis for,
hvordan de er det. Ligeledes bliver der ogsa set negativt pa organisationer, som ikke er i stand til at
fremvise dette. Vi kan konkludere, at der er en generel diffus forstaelse af CSR-begrebet bade hos
stakeholdere, men ogsa hos aktgrerne i byggebranchen. Dette kan laegge til grund for, at
byggebranchen over en leengere periode ikke har veeret i stand til at imgdekomme de forventninger,
der har veeret fra branchens stakeholdere, fordi de ikke har vaeret klar over, hvordan de skulle
imgdekomme disse. Ligeledes er der en mangel pa efterspgrgsel af baeredygtigt byggeri i branchen,
hvilket betyder, at dette ikke bliver prioriteret. Dette kolliderer med stakeholdernes forventninger til
branchens grgnne indstilling, og der vil derfor opsta et gap mellem dem.

Organisationerne er ngdt til at handle efter, hvad samfundet kraever af dem, for at de skal fremsta
troveerdige og legitime, og for at organisationerne kan opna et positivc omdgmme og license to

operate.



5.4 Strategiske refleksioner

Pa baggrund af vores rapport og analyse gnsker vi, at komme med en raekke strategiske refleksioner
til Xella Danmark, som de kan vaelge at benytte sig af og integrere i deres CSR-kommunikation. Her vil
vi inddrage Mintzbergs fem p’er som inspiration til, hvordan en kommunikationsstrategi udformer sig.
Xella Danmark har selv udtrykt, at de godt kan veere bedre til at kommunikere deres CSR-initiativer

ud, fordi de har sa meget at blaere sig med (Bilag 4, y22).

5.4.1 Communication as plan
Det fgrste p, strategic communication as plan, anvender vi til at beskrive, hvorfor en organisation som
Xella skal udarbejde en CSR-strategi. Her gnsker vi, at fokusere p3, hvilken rolle Xella som organisation

har i branchen.

Xella Danmark er verdens fgrende producent af byggematerialer i kalksandsten og porebeton. Som
ferende producent har de indtaget en hidtil anonym rolle i forbindelse med at imgdekomme issues i
branchen. Xella Danmark gnsker dog at indtage en aktiv rolle i forbindelse med CSR (Bilag 4, y22). Pa
denne baggrund gnsker de en raekke forslag til, hvordan de som organisation skal kommunikere i
branchen for at imgdekomme stakeholderes forventninger, nar de indtager en aktiv rolle. | forrige
analyse har vi analyseret os frem til en raekke vigtige parametre, som skal integreres i en sadan CSR-
strategi. Fgrst og fremmest er Xella en fgrende producent, hvorfor der ma forventes et stigende pres
fra stakeholdere. Xella Danmark indgar under den kategori i byggebranchen der producerer mest
affald, hvorfor det ma forventes, at der vil opstad en stigende forventning fra stakeholdere til Xella
Danmark om, at de forsgger at nedszette eller genanvende affaldet.

Her vil en strategi for genanvendelse eller integrering af baeredygtige materialer vaere en made at
impdekomme issuet om affaldshandtering i branchen. | deres CSR-kommunikation skal Xella Danmark
veere opmaerksomme pa problematikken om, at der er forskel pa hvordan en organisation
kommunikerer og handler. Selvom denne problematik er central i CSR-kommunikation, skal Xella
Danmark anskue CSR-kommunikation som performativ, da ord der anvendes i en kontekst med hgje
sociale forventninger er mere tilbgjelige til at fremme handlinger. Pa baggrund af vores analyse ved
vi, at malgruppen har en forventning om, at organisationer tager et socialt- og samfundsmaessigt
ansvar, hvorfor Xella Danmark ogsa skal tage ansvar. | CSR-strategien skal Xella Danmark indtage et
issues management perspektiv, for at imgdekomme problemstillinger og undga, at de udvikler sig til
kriser.

Xella Danmark skal foretage en organisatorisk forandring, hvis de ¢nsker at imgdekomme
stakeholderes pres. Pa nuvaerende tidspunkt kommunikerer de kun b2b, hvorfor en organisatorisk

forandring i deres kommunikation fra b2b til b2c kan medfgre, at Xella Danmark ogsa kan ramme



stakeholdere i b2c segmentet. | vores interview med Anja, forteeller hun ligeledes, at dette er noget,
som Xella Danmark allerede har eksperimenteret med: “ (...)og i et relativt begraenset omfang ogsa
b2c, men det gor vi os ikke sa meget i, men altsa det kan heller ikke udelukkes (Bilag, 4, y16). Hertil
kan de foretage en @&ndring i forbindelse med det medie, som de anvender til CSR-kommunikation. Et
medie der faciliterer en dialogisk kommunikationsform, er de sociale medier. Pa de sociale medier er
det muligt for organisationen at udveksle informationer med offentligheden og modtage respons fra
stakeholdere pa organisationens ansvarlighed. Vores respondent Sandie udtaler saledes i

fokusgruppeinterviewet:

"Hvis jeg ville kgbe et produkt ville jeg maske undersgge organisationen hvis jeg ikke kender den og
det ville jeg g@re ved at scrolle deres sociale medier igennem eller maske ved at leese lidt pa deres
hjemmeside. Jeg har prgvet at undersgge det da jeg var usikker pa om en organisation var oprigtig

eller om den bare var fake” (bilag 13, y48).

Sandie eksemplificerer her, at hun aktivt sgger information om organisationers aktiviteter og saerligt,
hvis det er organisationer, som hun ikke i forvejen har kendskab til. Internettet og de sociale medier
stiller dermed hgje krav til organisationer, da informationer om organisationens foretagende skal
veere tilgeengelige for organisationernes stakeholdere. De sociale medier faciliterer en alle-til-alle
kommunikation, der ikke kun er dialogisk kommunikation mellem organisation og stakeholdere, men
ogsa stakeholdere imellem. De sociale medier er dermed en oplagt kanal, nar organisationer skal i live-
dialog med stakeholdere. Samtidig tilbyder de sociale medier ogsa muligheden for, at organisationer
kan etablere en agenda om CSR, som ikke bliver kontrolleret af gatekeepere. Nar man involverer
stakeholdere i sin CSR-kommunikation pa denne made, er det ngdvendigt at forholde sig transparent
som organisation og g@re informationer tilgaengelige for stakeholderne. Det er samtidigt vigtigt, at nar
informationer om eksempelvis CSR tilgeengeligggres for stakeholder, er der en naturlig risiko for at
presset fra stakeholdere gges, hvilket kan fa fatale fglger, hvis organisationen ikke lever op til det, som

de kommunikerer ud.

| forbindelse med deres CSR-strategi skal Xella Danmark vaere opmaerksom pa, at de skal konkretisere
brugen af begreberne baeredygtighed og CSR. Disse begreber skal kommunikeres pa en forklarende

made, saledes at det er tydeligt for stakeholdere, hvordan organisationen forstar og anvender dem.

For at fremsta troveerdige skal Xella Danmark veere eksperter pa omradet CSR og baredygtighed.

Hertil skal de anvende dokumentation og certificering af deres produkter. Vi ved at branchen er



udfordret af manglende skalaer og maleenheder for baredygtighed, hvorfor Xella Danmark skal

italesaette dette problem overfor politikere.

| forbindelse med baeredygtige produkter ved vi, at malgruppen anser baeredygtige produkter for at
indeholde en ekstra veerdi, som ikke bezeredygtige produkter ikke besidder, hvorfor bzeredygtige
produkter rangerer hgjere hos malgruppen. | denne forbindelse er det en opgave for Xella Danmark
at vurdere det gkonomiske aspekt i forbindelse med deres baeredygtige produkter. Malgruppen gar
ikke pa kompromis med pris, hvorfor prisen pa produkterne formodentlig skal prissaettes pa lige fod

med tilsvarende ikke baeredygtige produkter.

5.4.2 Communication as ploy

Vi mener, at Xella i hgj grad kan ggre brug af communication as ploy som en del af deres strategiske
tankegang, nar de skal lave en CSR-strategi.

Gennem communication as ploy kan Xella overliste sine konkurrenter med ”tricks” som ofte er
emergente Igsninger baseret pa den situation, som organisationen befinder sig i. Byggebranchens
nuvarende situation taget i betragtning, og med Xellas pastand om, at de er den fgrende organisation
inden for baeredygtighed i forhold til bestemte byggematerialer, vil de have mulighed for at finde pa
tricks, som kan snyde deres konkurrenter. Da stgrstedelen af det producerede affald kommer fra
beton (miljgstyrelsen.dk), kan Xella anvende organisationens CSR-strategi som et bevis pa, at
organisationen ikke bidrager til affaldsproduceringen i samme grad som konkurrenterne. Xella har
dermed mulighed for at satte sig i en bedre position pa markedet i forhold til sine konkurrenter, fordi
de vil fremsta mere baeredygtige og dermed ogsa bedre for samfund og miljg. Da miljg og samfund
star hgjt pa listen hos bade almene borgere og politikere, har Xella en stor mulighed for at spille p3,
at de anser sig selv som den fgrende organisation inden for bestemte typer af betonmaterialer. Dette
kan give Xella en unik mulighed for netop at fortzelle, hvad der ggr organisationen til den fgrende
organisation, og hvorfor de er bedre til at fremstille materialerne end deres konkurrenter. Denne type
af strategi kan ligeledes ses som strategy as position, fordi Xella Danmark kan opna en fordelagtig
position i forhold til sine omgivelser.

Samtidig tvinger branchens udfordringer ogsa organisationer til at handle, fordi der pludselig er
kommet et negativt syn pa byggebranchens affalsspild, grundet samfundstendenser blandt isaer yngre
borgere, som raber pa mere og bedre CSR-kommunikation og i langt hgjere grad, at organisationer
viser, at de tager ansvar. Derfor skal Xellas tricks ligeledes ses som Igsninger pa de udfordringer, som
er stillet fra en ekstern kontekst, og den situation, som organisationen og branchen befinder sig i.

Dermed vil organisationens communication as plan ogsa blive en del af et ploy, fordi CSR-strategien



skal understgtte, at organisation ikke tager del i byggebranchens issues, og dele af den skal bruges
som sma tricks til at seette sig selv i en fordelagtig position.

Xellas tricks behgver ngdvendigvis ikke at vaere for at seette andre organisationer i et negativt lys. Da
byggebranchen i gjeblikket keemper med flere issues, kan Xella anvende sin viden om baeredygtige
betonmaterialer til at agere mentor for nyere organisationer, som maske ikke har helt de samme
forudsaetninger, eller har lige sa godt styr pa reglerne som Xella. Dermed kommer Xella ogsa til at
fremsta i et positivt lys, fordi de demonstrerer, at de er villige til at hjaelpe andre organisationer og
ligeledes, at de er villige til at hjeelpe branchen mod et bedre ry. Disse tricks skal alle blot veere “one-
timers” fordi deres effekt kun skal vaere bundet op til branchens nuvarende krise. Derfor skal Xella
finde pa nye tiltag, hvis et nyt issue eller en krise opstar for organisationen eller branchen.

Det er enormt vigtigt for Xella, at deres positionsstrategi adskiller sig fra andre organisationers i
branchen.

| forhold til positioning strategy star Xella midt i mellem to problematiske aspekter i issuet. Xella har
slet ingen CSR-strategi, og de har derfor intet bevis for, at deres materialer er ligesa baeredygtige, som
organisationen selv pastar, og de vil derfor have sveert ved at forsvare sig selv overfor sine
stakeholdere, hvis organisationen specifikt blev indblandet i branchens issues og beskyldt for at vaere
en synder i affaldsproduktionen. Ligeledes vil Xella have sveert ved at overtale potentielle nye kunder
til at tro pa organisationens mission, fordi de ikke pa nuvaerende tidspunkt kan vise, hvordan deres
materialer er baeredygtige, og at der er handling bag deres baeredygtige initiativer.

Idet Xella har udtrykt et gnske om, at organisationen gerne vil have en CSR-strategi pa de sociale
medier, bgr de ogsa vaere opmarksomme pa flere ting. Da Xella befinder sig i en branche, som i hgj
grad er i fare for, at kunne medfg@re kriseafsmitning skal de vaere opmaerksomme p3a, at deres strategi
ikke kommer til at ligne en, som en eller flere konkurrenter allerede ggr brug af, og som organisationen
maske i forvejen er klar over, kunne have en negativ indflydelse pa branchens affaldsproblem. Ved at
skabe en strategi, som er identisk med en konkurrents vil dette gge chancen for kriseafsmitning i
branchen, og det er derfor vigtigt, at Xella er opmaerksomme p3a, hvordan de kan differentiere sig fra
deres konkurrenter fordi det vil mindske graden af accesibility og undga at blive opfattet identisk med
andre organisationer, som bidrager mere til branchens issues, end Xella selv ggr. For at undga gget
grad af diagnosticity, er det vigtigt, at Xella tager hgjde for de forventninger, som branchens
stakeholdere har til organisationerne deri. Hvis Xella ikke magter at imgdekomme disse krav, er der
stgrre chance for, at de vil blive linket direkte til affaldsproblemet af stakeholders, hvilket ma

formodes, at organisationen ingen interesse har i.



6.0 Diskussion af
vaerdien | CSR-

kommunikation




Vi gnsker i dette afsnit at diskutere, hvorvidt det at kommunikere CSR giver en veerdi for
organisationerne, eller om det i virkeligheden er spildt arbejde. Til dette gnsker vi at inddrage The
‘Catch 22’ of communicating CSR (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008) og The paradoxes of
communicating Corporate Social Responsibility (Waddock & Googins, 2011). Disse artikler gnsker vi at
diskutere i forhold til analysens resultater og undersgge, hvorvidt CSR rent faktisk giver afkast pa

organisationernes bundlinje.

Danskere har i stigende grad faet hgjere krav til, at organisationer tager del i- og viser hvordan de
hjeelper miljget og samfundet. Danskerne er et af de mest kritiske folk, nar det kommer til social
ansvarlighed, og derfor skal der ogsa meget til, fgr organisationer vinder deres interesse. Selvom
organisationer i stor grad forsgger at vise omverdenen, hvor meget de bidrager til samfundet, er der
et paradoks hos danskernes holdning til CSR, som ggr situationen vanskelig for organisationer, nar de
forsgger at kommunikere deres CSR-initiativer ud (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008, s. 97). Ifglge
Morsing, Schultz og Nielsen bliver organisationer, som er meget aktive inde for CSR ofte kritiseret
meget mere, end de organisationer, som ingenting ggr — dette er et eksempel pa, hvad de betegner
som hyper-eksponering, og disse CSR-aktiviteter skaber en interesse hos journalister, kunder og
NGO’er til at teste, om organisationerne nu ogsa er sa gode, som de selv mener, at de er (Morsing,
Schultz & Nielsen, 2008, s. 99). Danskerne har en tendens til en anti-jantelovsindstilling til CSR, fordi
de ikke mener, at det er i orden, at organisationer selv kommunikerer deres CSR-initiativer ud, fordi
det er et udtryk for selvfedhed fra organisationens side. | stedet bgr organisationer lade
tredjepartsselskaber sta for at omtale organisationers CSR, fordi det ikke eri orden, nar organisationen
selv fremhaver sine gode sider, men nar andre kommenterer pa det og udleegger resultater, bliver
det anskuet som trovaerdigt. Samtidig foretraekker danskere ogsa organisationer, hvis CSR er mindst
vovet, og det er ofte sveert for folk at forstd CSR-kommunikation, hvis ikke de allerede har viden
omkring om CSR-problemerne (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008, s. 100). Af den arsag foretraekker
organisationer ogsa at kommunikere deres CSR ud til professionelle stakeholdere, og dermed ikke
direkte til forbrugerne, og derfor forekommer der ogsa et paradoks i CSR-kommunikationen, nar vores
CSR-teori ekspliciterer, at det ikke er muligt at opna et positivt omdgmme, hvis ikke forbrugerne har
kendskab til organisationens arbejde med CSR.

Disse betragtninger giver anledning til at reflektere over, om det er fordelagtigt at praktisere CSR-
kommunikation henvendt til forbrugerne. Pa den ene side, ma en organisation ikke selv kommunikere,
hvordan de praktisere CSR-initiativer, og pa den anden side forventes det, at de kommunikerer mere

og mere ud omkring deres CSR-aktiviteter, men at der samtidig vil opsta en stgrre mistillid til



organisationen, hvis de kommunikerer for meget ud. Det er dermed et vaesentligt paradoks og
dilemma for organisationerne.

Dette understpttes ogsa af Waddock & Googing, som argumenterer for, at det vigtige aspekt i at
kommunikere CSR er at fremleegge, hvordan organisationer tager del i samfundet. Ifglge Waddock &
Googing bliver dette dog vendst til en skepsis fra stakeholdere, fordi de ikke er overbeviste om, at
organisationer kan yde for samfundet (Waddock & Googing, 2011, s. 25-26). Waddock & Googing
mener, at tilliden har ramt et bundniveau, og pa baggrund af den manglende tillid vil organisationer,
som praler med deres CSR-initiativer offentligt fremsta utrovaerdige blandt stakeholdere (Waddock &
Googing, 2011, s. 26).

Ud fra vores analyseresultater ved vi, at byggebranchen keemper med flere forskellige issues, som
kraever en grgn omstilling for at tilfredsstille stakeholderne i branchen. Ligeledes ved vi ogs3, at flere
af vores respondenter i hgj grad ser CSR-kommunikation som en del af Igsningen pa byggebranchens
issues, hvorfor det ma have en vaerdi og dermed veere en made at handtere issues i branchen. Ud fra
vores analyseresultater ved vi, at CSR anses som et diffust begreb, hvor blandt andet Michael Nielsen
ikke tilleegger dette seerlig stor veerdi, fgr begrebet endeligt bliver konkretiseret. Denne anskuelse af
CSR som et diffust begreb veekker mistillid til organisationerne, hvis ikke organisationerne formar at
kommunikere, hvordan de anskuer begrebet CSR. CSR er dermed et vigtigt parameter, hvis en
organisation i byggebranchen skal leve op til stakeholders forventninger, men om det reelt skaber
vaerdi for organisationerne pa bundlinjen afhanger af den enkelte. Der hersker dog ingen tvivl om, at
CSR er en vigtig faktor for organisationer, der gnsker at opna et bedre omdgmme og license to
operate, hvis de formar at beherske deres kommunikation og forventningsafstemme med deres

stakeholdere.



/.0 Konklusion




Vi gnsker i dette afsnit at besvare specialets problemformulering, som forlyder:
Hvilken kompleksitet gor sig geldende i byggebranchen, og hvordan pavirker denne branche

organisationers muligheder for at lave en CSR-strategi?

Vi kan pa baggrund af rapporten konkludere, at byggebranchen befinder sig i en situation, hvor en
raeekke issues potentielt kan udvikle sig til kriser, hvorfor branchen ma handle for at undga en
branchemassig krise. Pa baggrund af byggebranchens stgrrelse og affaldsproduktion har
nedsattelsen af affaldsspild en stor betydning for at indfri malsaetningen om et Danmark uden affald.
Pa denne baggrund oplever byggebranchen et stigende pres fra bade den politiske og private side, i
forhold til at bekaampe affaldsspild. Byggebranchen star overfor en udfordring pa grund af manglende
viden om genanvendelse af byggematerialer, hvorfor der ikke har vaeret tilstraekkelig fokus pa
forebyggelse af affaldsspild. Vi kan konkludere, at manglende viden er en vaesentlig faktor for
handteringen af affald, men at byggebranchen har faet stgrre opmaerksomhed pa den politiske front,
hvilket har skabt pget opmaerksomhed i pressen, hvorfor presset fra stakeholdere intensiveres. Issuet
om handtering af affald har endnu ikke udviklet sig til en krise, men branchen er ngdt til at handle, for
at undga at issuet udvikler sig. Ydermere konkluderer vi, at branchen befinder sig i en hgjrisikozone
for kriseafsmitning, og det er derfor vigtigt, at branchen imgdekommer stakeholders krav for at undga,
at en krise bryder ud.

Pa baggrund af vores kritiske diskursanalyse kan vi konkludere, at organisationer i byggebranchen
traekker pa diskurserne baeredygtighed, ansvar, samfund og miljg i forbindelse med CSR-
kommunikation. Vi kan ligeledes konkludere, at diskurserne i byggebranchen ikke er
branchebestemte, men at italesaettelsen af diskurserne er branchebestemte, i den forstand, at
byggebranchen italeseetter diskurserne omkring milj@, samfund og bzeredygtighed gennem brug af
branchebestemte interpretative repertoires. Pa baggrund af den sociale praksis kan vi konkludere, at
branchen star overfor en raekke udfordringer, herunder at organisationer savel som samfundet aktivt
skal handle for at forebygge miljgproblemer og affaldsspild. Vi kan konkludere, at stakeholdere kraever
langt mere af organisationer i dag end tidligere, og stiller langt stgrre krav til, at organisationer i hgjere
grad skal tage en aktiv rolle i samfundet og vise, hvordan deres CSR-initiativer rent faktisk har en effekt
og bidrager til faellesskabet. Hertil kan dokumentation og certificering af materialer og byggerier veere
en made for organisationer at imgdekomme issuet om, at de skal handle, for ved at dokumentere og
certificere kan de vise, hvordan de aktivt tager ansvar. Vi kan i samme forbindelse konkludere, at
byggebranchen kalder pa forskning og udvikling i forbindelse med at genbruge byggematerialer, da
der ikke er dokumentation for, om de genbrugte materialer rent faktisk holder - og hvor laenge. Vi kan

ligeledes konkludere, at der eksisterer en diffus forstaelse af CSR bade i byggebranchen og hos



stakeholderne, hvorfor en konkretisering af begrebet er en ngdvendighed for, at byggebranchen kan
imgdekomme sine issues. Dog er den manglende forstaelse af CSR er med til at skabe et paradoks
omkring CSR-kommunikationen idet stakeholderne forventer CSR i et gget omfang, uden at vide, hvad
definitionen af det er. Dette saetter en urimeligt pres pa byggebranchen, som skal leve op til et
udefinerbart begreb. Det kan konkluderes, at kompleksiteten i byggebranchen i hgj grad pavirker
organisationers muligheder for at lave en CSR-strategi. Grundet byggebranchens issues og
forventningerne fra stakeholderne, er organisationer i hgj grad ngdsaget til at prioritere at udvise et
baeredygtigt ansvar for bade samfund og miljg. Vi konkluderer, at branchens situation giver
organisationerne muligheder for bade at foretage planlagte og emergente Igsninger for at udvise
socialt og samfundsmaessigt ansvar. Gennem en planlagt CSR-strategi har organisationer mulighed for
at distancere sig fra branchens issues, og de kan gennem anvendelse af tricks saette sig selvien bedre
position, i forhold til deres konkurrenter. | forhold til organisationen Xella Danmark kan vi konkludere,
at deres manglende CSR-kommunikation bringer dem i fare for at blive smittet af branchens hgje
risiko. Vi konkluderer derfor, at Xella fgrst og fremmest skal udarbejde en detaljeret CSR-strategi, hvor
de dokumenterer og viser belaeg for, hvordan de som verdens fgrende organisation inden for
byggematerialer i kalksandsten og porebeton ikke bidrager til branchens affaldsproduktion, eller de
skal dokumentere for, hvorledes de bidrager til nedszettelsen eller genanvendelsen af byggeaffald.
Dette vil seette dem uden for risiko for kriseafsmitning, hvorefter de har mulighed for videre

planlaegning af en CSR-strategi.
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