| kommunikation

Sa skapa

bra hallbarhets-
kommunikation «

I dag bor alla organisationer och féretag kommunicera vad de gor for att bidra
till en battre vérld. Men hur ser egentligen bra hdllbarhetskommunikation

ut, och vad ska man som organisation gora for att lyckas? Klara Carlsson,
copywriter pd kommunikationsbyrdn Navigator, berattar.

allbarhet har inte alltid varit ett viktigt &mne, och det

var inte férrdn sa sent som 1972 som FN holl sin forsta

konferens om enbart miljofragor. Ett viktigt kliv fram-
at togs 2015 da Parisavtalet skrevs under och FN:s 17 glo-
bala mal presenterades. I manga organisationer ar de glo-
bala mélen en viktig ledstjdrna i arbetet mot en hallbar ut-
veckling.

Forst fokus pa varumarkesstrategin

Precis som med alla annan kommunikation handlar det om
att ha en stark férankring i varumarket. Hallbarhetsfragor-
na maste vara vél integrerade i verksamheten och genom-
syra hela organisationen, fran affarsidé till den dagliga verk-
samheten. Alla medarbetare behéver vara involverade och
det ska finnas ett gemensamt engagemang och incitament
for att arbeta med hallbarhet. Och framf6r allt: hallbarhet
bor bidra till affaren.

Fem aspekter att ha koll pa
Det brukar ségas att ett hallbart varumarke bestar av fol-
jande fem aspekter:

1. Syfte bortom vinst

Att varumarket stdr for ndgot annat dn att bara tjana
pengar, att det bidrar till ett hogre syfte och har en storre
mening.
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2. Pdverkansdrivet

Att varumairket tar stindpunkt och paverkar. Att det star
“pa barrikaderna” och végar uttala sig i omdiskuterade fra-
gor.

3. Transparent och proaktiv styrning

Attalla, bade i och utanfér organisationen, ska kdnna till
varumaérkets hallbarhetsvision. Var 4r vi och vart ar vi pa
vag?

4. Netto-positivt erbjudande

Att varumairket agerar som en ledare for att skapa cirku-
lar och hallbar produktutveckling som ocksa utvecklar
branschen i stort.

5. Regenerativ drift

Ingen av varumaérkets produkter eller tjanster ska bidra
till ett negativt avtryck pa klimatet. Normer ska stillas om
och arbetet ska ske for framtida generationer.

Nasta steg ar hallbarhetsstrategin

Nasta del i arbetet ar att utveckla féretagets hallbarhetsstra-
tegi. En kommunikationsavdelning kan sjalv aldrig ta fram
hela strategin, hér dr det frimst ledningen som ska vara den
drivande instansen. Utan att fokusera allt for mycket pd stra-
tegins innehall, gar det forenklat att sdga att den ska defi-
niera organisationens mest negativa avtryck. Helt enkelt att
den ska innehalla kritiska aspekter i kirnverksamheten som




Vad ar green
washing?

Green washing handlar om att leda

gdr att fordndra till det battre. Malet
ar alltid att hitta en strategi som

skapar héllbar tillvixt genom att
forst definiera och dokumentera,
for att sedan involvera och foradla,
for att till slut utvardera. Manga bo-
lag anvénder en visentlighetsanalys
for att komma framat i arbetet.

Hallbarhetskommunikationen
Forst ndr bdde varumérkes- och héllbarhetsstra-

tegin dr definierade kan arbetet med kommunikationen
starta. Men varfor dr det sa viktigt att ha en plan for kom-
munikationen? Férutom att det finns ett 6kat krav hos bade
kunder och intressenter, kan en stark hallbarhetskommu-
nikation hjilpa till att sdrskilja varumérket fran konkurre-
rande varumérken. Den bidrar ocksa till 6kad lojalitet och
engagemang samtidigt som den blir allt viktigare for poten-
tiella investerare. Men i grund och botten handlar det om
en sak — att bidra till en béttre véarld.

Tva huvudspar

Det gér att dela upp hallbarhetskommunikation i tvd hu-
vudspér: rapportering och §vergripande kommunikation.
Rapporteringen, som innebir lagkrav och standarder, &r of-

uppmarksamhet fran nagot som ar daligt
for miljon till nagot som ar bra, eller att
framstalla nagot som battre for miljon an
vad det i sjalva verket ar. Sedan 2009 delar
organisationen Jordens vanner ut Svenska
Greenwashpriset, som ar miljérorelsens
antipris, till organisationer och foretag
som felaktigt framstaller sin
verksamhet som hallbar.

tast ett tungrott projekt med myck-
et att sdtta sig in i. I den bdsta av
virldar dr hallbarhetskommuni-
kationen en naturlig del av varu-
mérkets DNA och genomsyrar alla
kommunikationsinsatser helt
okonstlat. Genom att ha héllbarhets-
kommunikationen djupt rotat i sitt va-
rumidrkes DNA minskar risken for sa
kallad “green washing”.

Transparens och arlighet

Sammantaget handlar h&llbarhetskommunikation om trans-
parens och &rlighet. Att p4 ett intressevdckande och upp-
riktigt sdtt berdtta om de insatser som &r bra, men ocksd om
de som dr mindre bra. Genom att bjuda in mottagaren pa
resan och hela tiden vara drlig med att varumérket kanske
inte &r bast i klassen, men att ambitionen finns, sd skapas
en trovdrdig kommunikation som nér bade ut och in.
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