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Forord

Vi har under vdrterminen 2011 skrivit var magisteruppsats i Marknadsforing vid
Handelshégskolan vid Géteborgs Universitet. Var studie har handlat om hur Foretag
X AB arbetar med CSR som ett strategiskt verktyg for att skapa virde at varumdrke.
Forhoppningen vi har med studien dr att den ska vara till nytta for fallforetaget,
rorande hur de faktiskt skapar ett virde kopplat till varumdrket genom ett vdl utfort
CSR arbete. Utover det finns det en nytta for andra foretag dd studien
forhoppningsvis kan ge vdrdefulla idéer och infallsvinklar for att lyckas i sitt CSR
arbete.

Vi vill med dessa forord passa pd att rikta ett stort tack till vara respondenter
Respondent A och Respondent B pa Foretag X AB for deras genuina intresse och
engagemang for studien samt for deras vinliga mottagande. Vi vill dven passa pa att
tacka alla vdnner, familj och studiekamrater som pd ndgot vis hjdlpt oss med
vdrdefulla idéer, asikter och funderingar under arbetets gang och som har gjort
studie mojlig.

Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Ellinor Torsein. Av dig har vi fatt
vdrdefulla rad och guidning genom hela uppsatsprocessen vilket bidragit till studien.

Slutligen vill vi tacka varandra for ett gott och vdl utfort samarbete.
Trevlig lisning!

Goteborg, maj 2011

Filip Lagerlof Claes Libell



Abstract

Title: Modern brand strategy — Corporate Social Responsibility as a value creation
tool.

Subject: Marketing
Tutor: Ellinor Torsein
Authors: Filip Lagerlof & Claes Libell

Purpose: The purpose of this study is to describe the Company X AB’s CSR work
and how this can have an effect on brand value creation. The study will apply theories
that include Corporate social responsibility and how these tools can add value to the
brand.

Methodology: A deductive approach has been applied to this study where the authors
started from the relevant theory in the matter in order to examine whether there is
empirical evidence that confirms on theory. The empirical data were collected
through a qualitative approach through personal in-depth interviews with relevant
respondents within Company X AB.

Theory: The theoretical framework deals with the three areas of CSR which are
presented in the study’s problem formulations which are: Brand theory, social
responsibility, environmental responsibility and economic responsibility.

Conclusions: The findings of this study involves three areas in within CSR which is
Social responsibility, Environmental responsibility and Financial responsibility. The
study concludes what actions Company X AB is doing in each area, which is in line
with the purpose of the study. The study also clarify that the degree of value added to
the brand is different for different activities, in which certain actions constitute strong
differentiation points and a great value for the brand, while other efforts are not alone
adding value to the brand, but contribute to the very important big picture of how
Company X AB is working with their CSR activities.

Keywords: CSR, Triple Bottom Line, Brand



Sammanfattning

Titel: Modern varumadrkesstrategi — Corporate Social Responsibility som ett
viardeskapande verktyg.

Amne: Marknadsforing
Handledare: Ellinor Torsein
Forfattare: Filip Lagerlof & Claes Libell

Syfte: Syftet med denna studie &r att beskriva Foretag X AB:s CSR arbete och hur de
kan ha en virdeskapande effekt pa varumirket. Studien kommer ta upp teorier som
behandlar Corporate Social Responsibility och hur dessa atgdrder kan verka
viardeskapande for varumaérket.

Metod: En deduktiv ansats har applicerats for denna studie dir forfattarna utgatt ifran
teori inom det aktuella d&mnet for att sedan undersoka om det finns empiri som
bekréftar den insamlade teorin. De empiriska data insamlades genom en kvalitativ
ansats genom personliga djupintervjuer med relevanta respondenter inom Foretag X
AB.

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen behandlar de tre omraden
inom CSR vilka finns presenterade 1 studiens problemformuleringar och ér;
Varumairkesteori, socialt ansvarstagande, milj0méssigt ansvarstagande samt
ekonomiskt ansvarstagande.

Slutsatser: De slutsatser som dras i1 denna studie beror tre omraden inom CSR vilka
ar Socialt ansvarstagande, Miljomaissigt ansvarstagande och Ekonomiskt
ansvarstagande. Studien kommer fram till vilka insatser som Foretag X AB gor inom
respektive omrdde vilket gar i linje med studiens syfte. Studien slir dven fast att
graden av virde adderat till varumérket ar olika for olika insatser ddr vissa insatser
utgor starka differentieringspunkter och ett stort virde for varumaérket, medan vissa
andra insatser inte enskilt adderar viarde 4t varumdirket, men som bidrar till den
mycket viktiga helhetsbilden av hur Foretag X AB arbetar med CSR.

Nyckelord: CSR, Triple Bottom Line, Varumaérke
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1. Inledning

[ detta kapitel introduceras Idsaren med bakgrunden till problemet, syftet med studien och
problemformulering till studien beskrivs. Hdir sker ocksd en genomgdng av informationsbehov,
definitioner samt en dispositionsmall 6ver studien i sin helhet.

1.1 Problembakgrund

Miljomedvetna har ldnge drivit frdgan om var mans 0kade paverkan pa jordens miljo
genom den konsumtion som varje individ stir for. P& en makronivd
uppmédrksammades dessa problem for forsta géngen stort, genom Brundtland
Rapporten (1987) som betonade de dkade miljéproblemen kopplade till konsumtion
virlden 6ver och uppmuntrade dven till att en fordndring méste ske. Sedan dess har
enligt Schaefer & Crane (2005) omradet rorande hallbar konsumtion vuxit och blivit
mer och mer debatterat samtidigt som forskningen pd omradet langsamt véxt i
signifikans genom ett O0kat antal akademiska rapporter. (Arnauld and Thompson
2005; van Dam and Apeldoorn 1996; Kilbourne, McDonagh, and Prothero 1997,
Heiskanen and Pantzar 1997 & Dolan 2002)

I takt med att debatten runt en 6kad hallbar konsumtion har vuxit sd har foretag och
organisationer insett att hallbara produkter dr nagot som maste utvecklas for att méta
den 6kade efterfragan fran miljdmedvetna konsumenter. Dartill har vérdet for foretag
att profilera varumirket som hallbart blivit allt storre for de som vill overleva 1
framtiden. Bara for ett par &r sedan fanns knappt ndgot intresse for “gréna”
varumdrken medan 1 dagsldget har ett gront synsétt blivit mainstream eller en norm
for manga foretag och 1 manga branscher. (Ottman, 2011)

Att grona och mer hallbara varumérken borjar bli mer mainstream tycker vi visar pa
en aktualitet och det gor det &n mer intressant att underséka. Men vad ar da ett
hallbart varumaérke eller ett hallbart foretagande? Det finns véldigt ménga olika
aspekter att beakta nér vi talar om varumairke eller héllbarhet. Denna studie fokuserar
pa begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) och hur det kan verka som ett
viardeskapande verktyg at varumérket. Det finns tyvérr ingen global standard for
begreppet CSR och dérfor finns det en uppsjo av olika definitioner. Den definitionen
denna studie kommer anvinda dr den som World Business Counsil for Sustainable
Development(WBCSD) har tagit fram och lyder enligt f6ljande:

“Corporate social responsibility is the continuing
commitment by business to behave ethically and
contribute to economic development while improving
the quality of life of the workforce and their families
as well as of the local community and society at large

i

(www.wbcsd.org, 2011)



Aven inom begreppet CSR finns det olika definitioner pa vad som ingir och denna
studie utgar ifran vad Belz & Peattie (2010) kallar ekonomiskt ansvarstagande,
miljomdissigt ansvarstagande och socialt ansvarstagande. Det ir just definitionen av
CSR som dr problematiken for foretag, eller avsaknaden av en definition som
genomsyrar begreppen menar Moreno & Capriotti (2009). Dérfor blir det ett problem
dven for oss men vi viljer att ta stillning redan hir och stryker under vad denna
uppsats menar med vad CSR arbete handlar om och vad som ingar.

I takt med en kraftigt 6kad globalisering har dven intresset for CSR o6kat menar
Herrmann (2004) och det understryks &dven av Hollender (2004). Den 0&kade
globaliseringen och det medfdljande intresset for CSR oOkar aktualiteten 1 &mnet och
ar darfor ndgot studien spinner vidare pa. Den allt mer relevanta synen att se
foretagande ur ett holistiskt helhetsperspektiv och forstd att foretag dr en del av
samhdllet och vise versa fOorstdrker aktualiteten 1 &mnesvalet. Det dr inte ldngre lika
relevant vad sista raden 1 bokslutet sdger utan foretagande gér allt mer mot att bedriva
en verksamhet som tar hidnsyn till alla delar i samhéllet. Mitchell, Wooliscroft &
Higham (2010) anvinder ocksa uttrycket helhetsperspektiv och menar att foretag bor
inta en sadan instéllning till verksamheten. Vidare argumenterar de att foretag ska
strava efter langsiktig ekonomisk framgang och det gors littast om foretaget har en
forstaelse for de sociala-och miljomaissiga ansvaret de har gentemot samhéllet.

Att skapa ett starkt varumirke dr ndgot som Keller, Apéria & Georgson (2008)
papekar ar viktigt for att skapa sig en konkurrensfoérdel och precis som Belz & Peattie
(2010) péapekar dven de, vikten av att erbjuda en attraktiv produkt eller tjinst som
uppfyller det utlovade for att skapa ett starkt varumédrke och lojala kunder. Att
varumarkeshantering ar viktigt dr ndgot som dven Strannegéard & Salzer — Mérling
(2004) pépekar nidr de sdger att 1 dagens tuffa konkurrens géller det for foretag att
sticka ut och inta en stark position pd marknaden for att vara ett attraktivt alternativ
for konsumenterna. Forutom att bedriva en verksamhet som tar ett socialt,
ekonomiskt och miljomaissigt ansvar dr det viktigt, precis som teorin papekat, att
verksamheten bedrivs péd ett sddant sitt att det skapar virde for konsumenterna.
Levererar foretaget inte en attraktiv produkt som uppfattas konkurrenskraftig blir det
heller inte 16nt att forsdka bedriva en ansvarsfull verksamhet. Dérfor blir det viktigt
att foretag kan kombinera ett attraktivt erbjudande med en verksamhet som tar ansvar
gentemot samhéllet.

Poolthong & Mandhachitara (2011) menar att det géar att bedriva en
konkurrenskraftig verksamhet samtidigt som den bedrivs pd ett ansvarsfullt sétt
gentemot samhdllet. Forfattarna utvecklar genom att pdstd att CSR arbete kan
anvdndas som ett strategiskt verktyg for att inta en konkurrenskraftig stéllning pa
marknaden och samtidigt agera virdeskapande at varumirket. Smith (2003)
argumenterar for att CSR kan generera ett finansiellt 6kat resultat for foretaget och
det bekriftar &ven Hull & Rothenberg (2008). Det kan argumenteras for att ett okat
finansiellt resultat genererar ett Okad virde for foretaget tillika varumaérket.
Bevisligen finns det tidigare forskning som pekar 1 riktning mot att CSR arbete
genererar varde at foretag antingen genom forbéttrat rykte, béttre finansiellt resultat
eller verka som en konkurrensfordel gentemot konkurrenterna.



Ovanstaende resonemang ligger till grund for studiens syfte, vilket dr att beskriva hur
Foretag X AB arbetar strategiskt med CSR som ett vdrdeskapande verktyg for
varumirket. Att CSR kan skapa virde at varumadrket blir sdledes grundldggande for
studiens syfte och kommer genomsyra hela dokumentet. Uppsatsen kommer beskriva
hur Foretag X AB arbetar med de tre ansvarsomrdden socialt, ekonomiskt och
miljomassigt for se hur det kan generera virde &t varumérket Foretag X AB.

1.2 Forfattarnas egna erfarenheter och reflektioner

Studien dr intressant for forfattarna da den grundar sig i1 vara egna intressen och den
kunskap som vi skaffat oss genom studier frdmst rérande &@mnen inom
marknadsforing dir vi under senaste aret lagt stor vikt vid omraden som strategiskt
varuméirkesarbete, hillbarhetsteori och konsumtionsteori samt de ménga kopplingar
som finns mellan dessa omraden. Som ett resultat av detta har denna studie utformats
utifrdan véra egna intresseomraden vilket har genererat en uppsats som &r en
kombination utav dels strategiskt varumirkesarbete och dels hallbarhet 1 foretag
vilket vi finner mycket intressant. En grundldggande syn for uppsatsen ur vara 6gon
ar den akademiska nivan, vilket gor att ett strategiskt synsétt appliceras genomgaende
1 uppsatsen dér till exempel empiri och analys gors ur en strategisk utgdngspunkt.

Forfattarnas forhoppning &r att studien skall vara till nytta for det aktuella
fallforetaget d& uppsatsen har som ambition att belysa vad som faktiskt skapar virde
at varumirket inom CSR. Forfattarna anser dven att studien kan vara till nytta for
andra fOretag frimst inom samma bransch, dé fallforetaget har en véldigt bra ranking
rorande sitt hallbarhetsarbete.



1.3 Syfte

Syftet med denna studie dr att beskriva Foretag X AB:s CSR arbete och hur de kan ha
en virdeskapande effekt pa varumirket. Studien kommer ta upp teorier som
behandlar Corporate Social Responsibility och hur dessa &tgérder kan verka
viardeskapande for varumirket, vilket gor att dven relevanta varumérkesteorier
kommer appliceras.

1.4 Problemformulering/Forskningsfragor

Huvudfraga:
Hur arbetar Foretag X AB med sitt strategiska CSR arbete 1 syfte att skapa vérde at
varumarket?

Delfragor:
- Hur arbetar Foretag X AB med det sociala ansvarstagandet for att skapa
vdrde dt varumdrket?
- Hur arbetar Foretag X AB med det miljomdssiga ansvarstagandet for att
skapa virde dat varumdrket?
- Hur arbetar Foretag X AB med det ekonomiska ansvarstagandet for att skapa
vdrde dt varumdrket?

1.5 Informationsbehov

For att genomfora denna studie och fa svar pa vara problemformuleringar behover vi
ta reda pd hur Foretag X AB:s CSR arbete ser ut. Vad gor Foretag X AB inom
omradet Corporate Social Responsibility for att skapa viarde at varumarket. For att
finna svar pé dessa fragor behdver vi intervjua personer som arbetar med denna typ
av fragor pa Foretag X AB. Dirfor behover vi intervjua en person som har en djup
inblick 1 Foretag X AB:s CSR arbete och en person som har god insikt 1 Foretag X
AB:s varumaérkesarbete.

1.6 Definitioner

*  Foretaget X AB — Studiens fallforetag; Ett industriféretag 1 transportniringen.

* (SR — Det sammanlagda ekonomiska-miljoméssiga-och sociala ansvaret
Foretag X AB har gentemot sina intressenter och omvérlden.

* (SR arbete — De faktiska aktiviteter Foretag X AB foretar sig inom omridet
CSR.

* Med uttrycken vdrdeskapande eller skapar vdrde syftar studien att de
innefattar aktiviteter som enskilt skapar varde eller sammantaget skapar varde
at varumarket.

* NGO - Uttrycket dr en engelsk forkortning for “Non-Government
Organisation” och syftar till organisationer utan politisk stillning.



1.7 Avgransningar

Studien avgrdnsas genom att ett fallforetag i1 transportbranschen studeras utifran
applicerad teori. Darmed avgriansas studien fran dvriga branscher samt ovriga foretag
i transportbranschen. Detta gors pa grund av studiens syfte och tillvigagangssétt som
ar ett studera och beskriva ett fenomen. Ytterligare en avgransning som forfattarna
gOr att sma nationella foretag bortses ifran, dd CSR arbete i denna typ av foretag inte
gar att jaimfora med det CSR arbete som gors i ett stor multinationell koncern som
denna studie studerar.

1.8 Uppsatsdisposition

. Inledningen beskriver huvuddmnet 1 uppsatsen.
Inledning Problembakgrund, syfte, problemformulering,
avgransningar och undersokningsmodell presenteras.

Teoretisk I den teoretiska referensramen presenteras den berdrda
referensram teorin och modeller som anvénds 1 uppsatsen.

De metoder vi &mnar anvédnda for insamling av
information presenteras och véara val for detta redogors
for 1 detta kapitel.

Den empiri som samlats in presenteras 1 detta kapitel

I analyskapitlet analyseras den insamlade empirin med
de applicerade teorierna.

Utifran alla tidigare delar av uppsatsen och den gjorda
analysen dras hir slutsatserna utav studien och
eventuella rekommendationer ges.

Slutsatser

(Figur 1. Egen modell - Dispositionsmodell)



1.9 Undersokningsmodell

Corporate social responsibility eller CSR &r grundstenen for studien och definitionen
av CSR ar densamma i var undersokningsmodell som den &r i problembakgrunden.
Den definitionen av CSR som anvinds i1 denna studie, det vill sdga det, ekonomiska-
miljomaissiga-och sociala ansvarstaganden, dr samma grundbultar som Granados &
Gamez (2010) menar pa att teorin “Triple Bottom Line” grundas pa. Det ar dven
dessa tre pelare Belz & Peattie (2010) menar dr grundliggande for foretags
ansvarstagande. Det ar saledes dessa tre omraden/variabler var modell bygger pa och
som utgdr grunden for studien och det ligger 1 linje med befintlig teori. Under det
ekonomiska ansvarstagandet i modellen @mnar vi att undersdka vilket ansvar Foretag
X AB har ur ett ekonomiskt perspektiv, miljoméssigt 1 ett miljoperspektiv och ett
socialt 1 ett socialt perspektiv. Det sammantaget leder, enligt studiens definition, till
det totala ansvaret (CSR) Foretag X AB har. De CSR aktiviteter Foretag X AB dgnar
sig at sdtter vi sedan i relation till varumérket for att slutligen se hur det kan fungera
viardeskapande for varumérket Foretag X AB.

Miljomassigt
ansvarstagande

Ekonomiskt Socialt
ansvarstagande ansvarstagande

Corporate
Social

Responsibility

Varumarke

(Figur 2. Undersékningsmodell)



2 Teoretisk referensram

[ detta avsnitt presenteras de teorier och modeller som studien grundas pd. Frdamst presenteras teorier
kring hdllbar utveckling sa som Triple Bottom Line men dven enstaka varumdrkesteorier som anses
nodvdndiga till grund for var problemanalys.

2.1 Triple Bottom Line (TBL)

Triple bottom line innebédr 1 grund och botten att foretag utgdr ifrdn mer &n de
finansiella resultaten i sin verksamhet och begreppen myntades for forsta gangen av
John Elkington under 1990-talet. Elkington syftade till att foretag borde ta mer
hinsyn till andra mél, dn de ekonomiska och menade pé att miljomaissiga och sociala
mal var av vikt for foretag. Déarfor slog han ihop de tre olika ansvarsomradena
ekonomi, miljo och socialt till ett och samma begrepp. Han kallade det Triple
bottom line och innebar att foretag maste se till helheten och inte enbart fokusera pa
att gora sa gott ekonomiskt resultat som mojligt utan att ta ansvar for de sociala-och
miljomaissiga aspekterna. (Prothero, McDonagh & Dobscha, 2010)

Det ar véldigt likt det som 1 Brundtland rapporten (1987) kom att kalla ”sustainable
development” eller hallbar utveckling. Rapporten tog fram tre pelare, ekonomiska
resultat, miljomaissiga resultat och sociala resultat, for att fa till en mer hallbar
utveckling 1 vérlden. Fokus skulle skifta frdn enbart ekonomiska resultat till ett
multipelt fokus dir dven det sociala ansvaret och det miljomaissiga ansvaret tas pa
allvar fran foretagens sida. Mitchell et al. (2010) menar dven de pa att foretag bor
utgd ifran tre nyckelbegrepp nir de utvecklar sin hallbara marknadsstrategi och fokus
bor ligga precis som Brundtland rapporten (1987) och Prothero et. al papekar pa
ekonomiska, sociala och miljoméssiga faktorer.

Fokus fran den akademiska sidan inom hallbar utveckling eller sustainable
development dr mer holistiskt dir risk, miljdméssig och-socialt ansvar bor inkluderas
1 foretagens “approach” till “business” och inte ses som en separat del. Medan fran
foretagens sida har fokus legat for mycket pa begreppet ”Green marketing” vilket har
fatt foljden att de sociala och miljomaéssiga aspekterna kommit 1 skymundan for
mycket. Mer tyngdpunkt och fokus bor ligga pa alla tre delar frén foretags sida och
inte sidsteppa ndgot ansvarsomriade for att konceptet ska lyckas. Begreppet Social
Marketing Orientation (SMO) bygger pé att alla dessa tre delar fungerar och att de
fungerar 1 samklang med varandra. Samtidigt bygger den pa att foretag har en djup
forstaelse for att de sociala och miljoméssiga aspekterna spelar stor roll 1 den
langsiktiga ekonomiska framgingen for foretagen och att det &r just den langsiktiga
ekonomiska framgangen som dr malsdttningen och inte de kortsiktiga. (Mitchell et.
al, 2010)

Belz & Peattie (2010) talar om Corporate Social Responsibility (CSR) och dess
innebdrd. De anvidnder ndgot som liknar World Business Council of Sustainable
Development (WBCSD) definition och bryter ut tre omraden som é&r viktiga for
foretags hallbara utveckling. Omradena 4r foretags finansiella ansvar, foretags sociala
ansvar och foretags miljomassiga ansvar och det dr de som ligger till grund for vad de
kallar Triple Bottom Line. I och med denna uppdelning finns det en tydlig skiljelinje
mellan fOretags sociala ansvar som innefattar sociala fragor s& som mainskliga
rattigheter, arbetstagarnas rittigheter och engagemanget i samhéllet.



I vardagligt foretags sprak blandas begreppen socialt ansvar och miljomaissigt ansvar
thop vilket underminerar konceptet.(Belz & Peattie, 2010)

CSR som virdeskapande verktyg

Kopplat till Triple Bottom Line menar Yuan-Shuh (2011) att CSR &r ett verktyg som
mojliggdr en forbattring av foretagets rykte samtidigt som det kan stirka varumaérket.
Polonsky & Speed (2001) samt Nan & Heo (2007) beskriver CSR arbete som ett sétt
att stirka fOretagets image och pa sa sitt oka konkurrenskraften gentemot
konkurrenter. Enligt studien ”CSR Globe” gjord av ICCA mellan aren 2005-2007 dar
de 100 storsta multinationella foretagen studerats och intervjuats rérande fordelarna
med CSR. Fordelarna som foretagen identifierade var foljande:

e Bittre fOrutsdttningar att hantera sociala, miljomissiga, lagméssiga och
ekonomiska risker.

* Forbittrat rykte och ett starkare varumérke genom okad trovérdighet,
palitlighet och kvalitet.

* Okad kundnéjdhet och lojalitet

* Okad konkurrenskraft genom differentiering och innovationer vilket i sin tur
lockar till sig fler samarbetspartners.

e Liagre operationella kostnader 1 form av bittre resursutnyttjande, mindre
utslapp och avfall.

* Effektivare relationer i distributionsleden tack vare vilutvecklade “codes of
conducts”.

* Genererar forbittrade relationer med intressenter vid forhandlingar.

Smith (2003) for en diskussion som baseras pa studier som har kommit fram till att
det finns en positiv koppling mellan ett foretags CSR prestation och dess finansiella
resultat. Utfors det viardeskapande aktiviteter inom CSR omradet kan det resultera 1
ett finansiellt hogre resultat for foretaget, menar Smith (2003). Aven Chi-Shiun,
Chih-Jen, Chin-Fang & Da-Chang (2010) argumenterar pa basis av en studie rérande
effekterna av CSR kopplat till foretagsanseende pa varumirkeskapitalet och
varumdrkesprestation inom den industriella sektorn och slir fast att CSR och
foretagsanseende har positiva effekter pa varumarkeskapitalet.
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2.1.1 Socialt ansvarstagande

Vad giller ett foretags sociala ansvarstagande inom deras CSR arbete anvinder Belz
& Peattie (2010) samma definition som World Business Council for Sustainable
Development (WBCSD) gor genom att anse att ett foretags sociala ansvar handlar om
foretagets stédllningstagande rorande anstdlldas réttigheter, méanskliga réttigheter och
samhillsengagemang. Belz & Peattie (2010) gor ytterligare en distinktion inom
begreppet socialt ansvarstagande genom att dela upp det mellan interna och externa
dimensioner dir de interna sociala dimensionerna handlar om anstélldas rittigheter,
hilsa och sdkerhet pd arbetsplatsen medan de externa sociala dimensionerna
innefattar lokala samhéllen, affdrspartners, leverantorer, konsumenter och ménskliga
réttigheter.

Belz & Peattie (2010) papekar dven att foretag har olika grad av inflytande 6ver dessa
aspekter déar det traditionellt sétt ligger mer fokus pa fragor kopplat till ens
karnverksamhet och att speciellt multinationella foretag har stort inflytande pa
samarbetspartners inom leverantdrskedjan, medan de enbart har begriansat inflytande
pa regeringar, lokala samhéllen, media och allminheten. Porter & Kramer (2006)
menar att foretags sociala ansvar och samhillets inverkan pa detta ar mycket viktigt
for foretag att vara medvetna om, da det &r relationen mellan samhélle och foretag
som skapar sociala fragor och ansvarsomraden for foretag att forhalla sig till.



Porter & Kramer (2006) papekar att foresprakare av CSR har anvint fyra argument
for att tala for deras sak vilka dr moraliskt ansvar, hallbarhet, licens for att bedriva
verksamhet samt ryktet vilket anvinds utav manga foretag for att motivera initiativ
for socialt ansvarstagande da det stirker ett foretags image, varumirke och Okar
moralen inom organisationen.

Porter & Kramer (2006) spinner vidare pd argumentet rorande socialt ansvar och
foretags rykte och menar att investeringar kring detta ofta leder till stora
vilgorenhetskampanjer vilka dr svara att mdta virdet utav och att svagheten i alla
dessa fyra argument dr samma. Porter & Kramer (2006) menar att de fokuserar pa
anspanningen mellan foretag och samhillet istéllet for pa deras 6msesidiga beroende,
vilket ofta leder till mindre koordinerade aktiviteter som inte kopplas till foretagets
strategier och som inte heller skapar en meningsfull social pdverkan. Detta dr dven
nagot som Polonsky & Wood (2001) tar upp da de menar att rollen av socialt ansvar
har debatterats under artionden dér vilgorenhet, foretag och samhillet 1 stort har
vunnit pa foretagens inblandning i sociala frdgor, men forfattarna anser dven att det
verkar som att 1 ndgra frdgor har det skapats mdjliga fallgropar associerade bade till
foretagens sociala mal och deras interna mél. Polonsky & Wood (2001) beskriver hur
en 6verkommersialisering av en del fragor faktiskt kan gora mer skada an nytta for de
som insatserna faktiskt &mnar hjélpa. Internt inom foretaget menar Porter & Kramer
(2006) att detta medfor att aktiviteterna blir isolerade fran de operativa enheterna,
vilket extern medfor att foretagets ataganden rorande socialt ansvar blir diffusa 1 det
stora utbudet av andra marknadsinsatser och 1 slutindan medfor att de missar en stor
mojlighet att skapa socialt virde som skulle gynnat bade samhéllen och foretagets
mal.

Lewis (2003) slar dock fast att ett foretags rykte och deras sociala ansvar har en stark
koppling da fyra femtedelar av allménheten anser att stora foretag har ett moraliskt
ansvar gentemot samhéllet men att en majoritet av allminheten dven anser att stora
foretag inte tar detta ansvar pa allvar. Lewis (2003) visar dven att konsumenter vill
bli informerade om foretagens samhéllsengagemang. Porter & Kramer (2006) menar
att socialt ansvar maste rotas i1 en bred forstdelse av relationen mellan foretag och
samhille och samtidigt matchas med de specifika foretagsstrategier som existerar.
For att forstd denna relation menar Porter & Kramer (2006) att det finns tva olika
perspektiv som de kallar inside-out linkages” vilket beskriver att foretag har en
paverkan pa samhiéllet genom de affirer de gér med marknaden och outside-in
linkages” som beskriver det motsatta att samhéllet &ven har en paverkan pé foretaget.

Porter & Kramer (2006) tar upp problematiken som foretag stélls infor vad géller
deras sociala ansvar da det inte finns ndgot foretag som kan l6sa alla problem 1
samhdllet eftersom dessa dr odndligt manga. Detta dr dven nigot som Sheikh &
Beise-Zee (2011) beskriver dd de anser att det breda utbudet av mojliga sociala
insatser gor att foretag ibland méste forklara vad de star for, hur insatserna gors samt
hur ménniskor far ut ndgonting av det. Enligt Porter & Kramer (2006) méste foretag
vilja ut de fragor som kan kopplas till dess egen verksamhet pa bast sétt, och andra
sociala fragor bor bortses ifran och lamnas till andra foretag eller organisationer att ta
hand om.
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Den avgorande faktorn om en fraga ar relevant for det aktuella foretaget &r om det
medfor en mojlighet att skapa delat viarde mellan samhillet i stort och foretaget. Det
finns tre kategorier vid utformande utav vilka sociala fragor som é&r viktiga for det
specifika foretaget och de delas upp 1 allminna sociala fragor, som dr viktiga for
samhdllet men som inte paverkar eller kan kopplas till foretagets verksamhet pa nagot
vis. Social padverkan genom foretagets viardekedja vilket representerar sociala insatser
inom fOretagets egen virdekedja som exempelvis inkluderar leverantorer, fabriker
och transporter. Slutligen de sociala dimensioner av konkurrenskraftiga sammanhang
vilket innefattar faktorer i den yttre miljon som visentligt paverkar det underliggande
drivkrafterna for konkurrenskraft pd de platser déar bolaget dr verksamt. (Porter &
Kramer, 2006)

Generic Social Value Chain Social Dimensions
Impacts Social Impacts gf Competitive
ontext

Good citzenship Matigate harm ! Strategic phianthropy
from value chan | that leverages cape-
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1
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Responsive | benafit socisty Strategic
CSR | while reinfarcing CSR
strategy

e o e o s o — - — - — - - —— -

(Figur 4. Responsive and strategic approaches to CSR
Porter, M.E. och Kramer, M.R. (2006) "Strategy and society”’, Harvard Business Review, 84(12) s. 89)

Porter & Kramer (2006) menar att alla foretag méste sortera sociala insatser 1 dessa
tre kategorier for varje affarsenhet och sedan rangordna dem efter mdjlig pdverkan,
vilket kan variera mellan olika enheter inom foretaget eller mellan olika platser dar
verksamhet bedrivs. Porter & Kramer (2006) papekar dven att skillnaden mellan
branscher dr stor 1 prioriteringen utav vilka sociala insatser som ar viktiga for det
specifika foretaget, och for foretag kan dessa insatser skapa stora mdjligheter for
strategiska sociala insatser. Sheikh & Beise-Zee (2011) instdimmer 1 detta da de
forklarar att en vilgorenhetsinsats inte enbart dr en identifikation av CSR utan det
skapar dven kopplingar mellan kund och fOretag dir foretaget genom att gora en
insats inom ett socialt ansvarsomrade kan bygga associationer mellan sig sjdlva och
den utvalda insatsen. Genom att engagera foretaget 1 en utvald insats kan det enligt
Sheikh & Beise-Zee (2011) leda till 6kad goodwill 1 det segmentet som ar engagerad
inom det utvalda omrédet.
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2.1.2 Miljomassigt ansvarstagande

Foretags miljomdssiga ansvar innebar enligt Peattie (2001) att det sedan 1970-talet
funnits en angeldgenhet for foretag att integrera ansvar for miljon 1 foretagandet och 1
praktiken se hur de skall arbeta och marknadsfora sig, och Over tiden har det
utvecklats en forstaelse for relationen mellan ekonomi och miljo i foretag. Henion &
Kinnear (1976) definierade termen ekologisk marknadsforing” dels som delaktig 1
alla marknadsforingsaktiviteter som tjdnat till att minska miljoproblem och dels som
aktiviteter som kan ge ett botemedel for miljoproblem. Belz & Peattie (2010) menar
att miljomaissiga ansvarstaganden och insatser visar pa behovet av att kontrollera de
miljomaissiga effekterna av konsumtionen och produktionen av en produkt eller tjénst
genom alla delar av dess produktlivscykel, dir det i vissa branscher ér viktigare att
kontrollera produkten eller tjansten under dess anviandningsperiod. Till exempel en
bils brénsleforbrukning eller vattenbehovet for en diskmaskin, medan for andra
branscher ligger kontrollen pa sjdlva produktionen. Belz & Peattie (2010) identifierar
fem omraden inom miljomédssigt ansvarstagande for foretag dir den specifika
branschen som foretaget verkar 1 avgor vad som ar viktigt for det specifika foretaget:
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* Materialatgang (t.ex. anvindande utav icke fornybara eller fornybara material
och energi).

* Vattendtgang (miangden vatten som anvédnds under produktionen och/eller vid
anvindande av produkten).

* Utsldpp (vaxthusgaser, gifter, utsldapp som skadar ozonlagret).

*  Avioppsvatten (t.ex. effekt pa vattenkvalit¢ 1 produktion och/eller vid
anvéndande).

*  Avfall (atervinning, giftiga material m.m.).

Belz & Peattie (2010) anser alltsa att det miljomaéssiga ansvarstagandet handlar bade
om det ansvar som fOretaget i fraga kan paverka genom att deras produkter dr sé
miljoeffektiva som mojligt men det handlar d&ven om hur konsumenterna sedan
anviander produkten. Den aspekten tar Ottman (2011) upp da hon pratar om “gront
uppforande” som beskrivs som de hdllbara virderingar och miljomedvetna beteendet
som konsumenten star for vid anvindningen av foretagets produkter.

En annan aspekt rorande synsittet pa det miljomaissiga ansvaret dr microperspektivet,
det wvill sdga hur foretag ndr ut med sina produkter till malgruppen, fér
marknadsmixen “gronare”. Samtidigt som det finns ett microperspektiv, vilket
mestadels inbegriper foretaget, si finns det ett makroperspektiv att ta hdnsyn till som
foretagare. Makroperspektivet innebédr funderingar kring marknadsforingens roll 1
samhdllet och deras bidrag till miljoforstoringen pa jorden. (Prothero, McDonagh &
Dobscha 2010)

Detta dr nagot som dven Connolly & Prothero (2003) anser vara betydelsefullt d& de
skriver att det under senare ar, pd mikroniva pagitt en fordndring inom forskningen
frin fokus pd att nd grona malgrupper till att en storre debatt rorande hallbar
konsumtion har vuxit fram och en insikt av behovet att se pa miljéfrdgor inte bara bor
ske pd mikronivd utan dven som en global helhetssyn i1 ett makroperspektiv.
Kilbourne, Dorsch, McDonagh, Urien, Prothero, Griinhagen, Polonsky, Marshall,
Foley & Bradshaw (2010) anser dven de att den véxande debatten rorande
makroperspektivet av foretags miljomaéssiga ansvar dr det perspektiv som kommer
dominera 1 framtiden da de forutspér att det stora testet for foretagen och samhéllet 1
stort kommer handla om en forindring av de virderingar som finns idag och inte
enbart en fordndring 1 konkreta saker sa som é&tervinning eller resursanvandning.
Kilbourne et al. (2010) argumenterar vidare och skriver att utifrdn ett
konsumtionsperspektiv kommer detta innebdra en fordndring 1 kulturella varderingar,
frén att vara sjélvuppfyllande vérderingar till att vara véirderingar dér vi sétter andra
saker fore egna behov. Vilket vidare kommer att innebdra en 0kad integrering av
miljomassiga aspekter i det dagliga séttet att bedriva foretagsamhet, menar Kilbourne
et al. (2010)

Prothero et al. (2010) anvinder en metafor for hur arbetet med foretags miljomassiga
ansvar har fordndrats och beskriver att tidigare &rtiondens manga konserter sd som
Earth Day, Live Aid etcetera vilka syftade till att rikta uppmérksamhet mot de
miljomassiga problemen som fanns och som finns @nnu idag, men som inte gav en
tanke pd de miljoméssiga problem sd som nedskrdpning och milj6forstéring som
dessa konserter medforde.
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Prothero et al (2010) menar att idag maste en sddan konsert vara miljovanlig i alla
delar av produktionen for att vara trovérdig vilket dven giller foretag som forr kunde
genomfora ett event likt Earth Day utan att tinka pd nigra fordndringar inom
kiarnverksamheten vilket inte skulle fungera idag.
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(Figur 6. Undersékningsmodell — Miljomdssigt ansvarstagande)

2.1.3 Ekonomiskt ansvarstagande

En pelare inom Triple Bottom Line ar foretags ekonomiska ansvarstagande gentemot
omvirlden enligt WBCSD och det har dven Belz & Peattie (2010) tagit fasta pa och
pekar pa att fran forsta borjan handlade det mest om filantropi fran foretags sida.
Porter & Kramer (2006) for en liknande diskussion och kritiserar foretags “filantropi”
i den meningen att det forvisso dr bra for samhéllet pa kort sikt, att foretag skénker
pengar men det skulle ha storre nytta i det langa loppet om foretag istillet investerade
pengarna 1 att fOrbéttra sin egen verksamhet. Forfattarna till artikeln tar upp
McDonalds som ett exempel och beskriver deras satsning pa forbattrat material vid
forpackning av hamburgare ledde till en minskad sophantering med 30 % vilket inte
bara gynnade foretaget utan dven miljon. Porter & Kramer (2006) papekar faran i att
inte ha en synkroniserad CSR strategi och enbart dgna sig at enstaka filantropiska
aktiviteter kan istdllet for att fa positiva effekter leda till att forsdmra den langsiktiga
konkurrenskraften i foretaget. Padgett och Galan (2010) sdger att produktionsféretag
som investerar pengar i héllbar produktion som en del i sitt CSR arbete skapar en
konkurrensfordel gentemot konkurrenterna vilket samtidigt skapar vérde &t
varumérket.
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Belz & Peattie (2010) pépekar att foretag har ett bredare ekonomisk ansvarstagande
dn att enbart maximera vinsterna och foreta aktioner som odelat d&r gynnsamma for
foretagets dgare och aktiedgare. Hinsyn maste tas till dvriga intressenter och Belz &
Peattie (2010) argumenterar att pa senare tid har ett 6kat intresse och ett dkat tryck
frdn olika intressenter fatt en direkt eller indirekt paverkan pa foretags ekonomiska
resultat. Porter & Kramer (2006) menar att foretag och samhéllet ska fokusera pa att
arbeta tillsammans for att de har mycket gemensamt och begreppet ”Shared Value” ar
nagot som bor fa mer fokus. Shared Value innebér att alla beslut foretag tar, ska dven
gynna samhéllet och alla policys de sitter upp ska inte enbart gynna dem utan dven
vara till nytta for foretag.

Mitchell et al. (2010) argumenterar att synen pd ekonomiskt tdnkande skriftar fran ett
kortsiktigt traditionellt synséitt med sa hdga vinster som mdjligt for aktiedgarna till ett
mer langsiktigt synsitt dir det blir allt viktigare att skapa relationer med andra
intressenter for att lyckas kommersiellt. Bland annat argumenterar de for att det
innefattar latenta och potentiella kunder och sambhillen istdllet for kortsiktiga
transaktioner mellan enstaka kunder och foretag.

For att skapa en hallbar ekonomisk utveckling i1 foretaget bor de satsa pa att skapa
langsiktiga relationer med intressenterna istillet for enbart strdva efter kortsiktiga
transaktioner med s& manga som mdgjligt. Det blir viktigt for foretaget att kunderna ar
ndjda med den produkt eller tjanst som fOretaget erbjuder samtidigt som
forviantningarna infrias. For att som foretag lyckas behalla sina kunder och fa dem att
bli lojala krdvs det att produkten levererar det den forviantas och gdrna mer dar till.
GOr den det dr det storre chans att foretaget far fler aterkopskunder och det ér en
viktig faktor inom det ekonomiska ansvarstagandet. Positiva attityder mot foretaget
och foretagets varumérke skapar goda forutséttningar for ett starkt varumaérke vilket
kan leda till forbattrade ekonomiska resultat. Ekonomiskt ansvarstagande kan dven
strecka sig utanfor ovanstdende och inbegripa saker som att oka kunskapen eller
medvetenheten for foretagets hallbara produkter. (Belz & Peattie, 2010)

Moreno & Capriotti (2009) argumenterar att det kan vara 16nsamt att ha ett hallbart
ekonomiskt synsitt dir ansvarstagande dr en faktor. Moreno & Capriotti (2009)
menar att om foretag investerar kapital i utveckling av hallbara produkter och far
fram sddana kan det leda till ett ekonomiskt béttre resultat samtidigt som det skapar
en konkurrensfordel gentemot konkurrenterna. Dartill dr det bra ur en holistisk
synpunkt dd samhéllet och miljon tjanar pad en mer hdllbar produkt eller tjanst
papekar Moreno & Capriotti (2009).

Satsningar pa forskning, utveckling och innovationer 1 en héllbar riktning kan leda till
bade en ekonomisk fordel 1 form av en forbattrad konkurrenskraft men dven till
samhéllsnytta och miljonytta. Utvecklas nagonting nytt hallbart inom en bransch,
exempelvis inom bilbranschen leder det till en ekonomisk férdel samtidigt som det &r
bra for miljon och for samhéllet i stort. Exempel som tas upp dr Toyotas
hybridbilsteknologi som sedermera ledde till att andra foretag 1 branschen som ville
anvdnda samma eller liknande teknik blev tvungna att kopa licenser av Toyota for att
fd anvdnda den. P4 s& sitt kan en innovation fran ett foretags sida leda till en
forbattrad ekonomisk situation samtidigt som ett ekonomiskt ansvar tas gentemot
omvdérlden. (Porter & Kramer, 2006)
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2.2 POP och POD

Enligt Keller, Apéria & Georgson (2008) dr ett varumidrke ett sétt att sérskilja
produkter frdn en producent fran andra producenter. Definitionen enligt American
Marketing Association (AMA) dr ett varumirke ett namn, bendmning, symbol,
design eller en kombination utav dessa som ar menat att identifiera produkter fran en
producent fran ovriga.

Keller et al.(2008) tar upp tva dimensioner kopplat till varumarket som beskriver vad
som forvidntas av ett varumérke och vad som sérskiljer ett varumérke. Vad som
forvintas utav ett varumirke enligt Keller et al. (2008) bendmns som paritetspunkter
(POP) som ér associationer till ett varumirke som kan delas utav andra varumérken
pad samma marknad som ur ett konsumentperspektiv ar nddvéndiga for att
trovirdigheten 1 varumirket skall rattfardigas. For konsumenter utgor enligt Keller et
al. (2008) dessa paritetspunkter minimikraven for en produkt eller tjdnst vid val utav
varumérke vid ett kop och de representerar de grundldggande forvintningar en kund
har pa en produkt.
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Motsatsen till paritetspunkter dr enligt Keller et al.(2008) differentieringspunkter
(POD) som utgdrs av de starka, fordelaktiga och unika associationer hos ett
varumdrke som kan grunda sig i princip vilken typ av attribut eller nytta som helst.
Keller et al.(2008) beskriver att det viktigaste rorande differentieringspunkter for ett
varumérke &dr att dessa punkter blir en stark, fordelaktig och unik association 1
konsumentens huvud. Keller et al.(2008) menar att konsumenter maste kdnna att det
aktuella varumirket presterar tillrickligt bra inom det specifika attributet eller nyttan,
for att inte kdnna att det dr ett problem for dem. Enligt Keller et al.(2008) medfor
detta att paritetspunkter dr lattare for ett foretag att uppna dé de har en slags standard
som géller p4 marknaden som bestimmer vad som dr minimumkraven for vad
produkten eller tjdnsten skall leverera, medan differentieringspunkterna ar svarare da
foretaget maste visa klar overldgsenhet gentemot konkurrenter inom valda omraden.
Smith (2003) poédngterar att foretag som &r utsatta for hird konkurrens kan
differentiera sig gentemot konkurrenterna genom sitt CSR arbete framfor allt om det
ar distinkta skillnader.

2.3 Sekundara varumarkesassociationer

Ytterligare ett sdtt att enligt Keller et al. (2008) skapa vérde at ett varumérke ar
genom sekundidra varumdrkesassociationer som gir ut pd att skapa en koppling
mellan ett varumédrke och en annan enhet vilket kan skapa en mental association hos
konsumenten eller kunden mellan det aktuella varumirket och den andra enheten.
Keller et al.(2008) tar i anknytning till detta upp vélgoérenhetsmarknadsforing som ett
verktyg att skapa sekunddra varumairkesassociationer och anser att en identifikation
av ett varumérke med en vélgorenhet eller véilgérande dndamal kan ha flera effekter
pa varumirkeskdnnedom. Keller et al. (2008) menar att vélgérenhetsinsatser kan
bygga medvetenhet i minne och igenkénning, stirka varumérkesimage vad géller de
attribut som kunden uppfattar (som till exempel vénlig och generds),
varumdrkespersonlighet(dkta och trovérdig), viacka kénslor (till exempel socialt
accepterande, och sjilvrespekt), och dven skapa attityder dar varumirket upplevs som
troviardigt och sympatiskt. Keller et al. (2008) menar att sekundira
varuméirkesassociationer kan vara ett verktyg for att skapa eller stiarka viktiga och
fordelaktiga differentieringspunkter mot konkurrenter eller en nddvéndig
paritetspunkt, men det kan dven medfora vissa risker for varumirket dd d&ven om
associationen i grund och botten dr god sé& forloras samtidigt en del kontroll Gver sin
egen varumarkesimage.

Studier har visat att CSR arbete har en positiv paverkan pa kundernas uppfattning av
foretaget eller varumirket. Kundernas uppfattning av foretaget, deras
produkter/tjinster och deras varumirke dr av yttersta vikt for att skapa en
konkurrensfordel gentemot konkurrenterna. Det &r inte bara viktigt att foretag
engagera sig 1 den allminna vélfirden och 4r en god medborgare, utan deras
engagemang bor fa positiva effekter pd foretaget sdvil som samhéllet. Darfor dr det
av stor vikt att foretagen dr noggranna 1 vilka typer av engagemang de gar in i.
(Poolthong & Mandhachitara, 2009)
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(Figur 8. Undersokningsmodell — Varumdrke)

2.4 Teoridiskussion

Den insamlade teorin dr den som ligger till grund for utformandet av var
intervjuguide, dédr vi &mnar undersdka om empirin gar att kopplas till ovan nimnda
teorier. Tanken med teorierna ar att de skall guida studien framét for att slutligen
mynna ut i en analys dér teorier analyseras i forhallande till insamlad empiri. An s&
lange gor vi bedomningen att samtliga nimnda teorier ar relevanta for studien men vi
ar medvetna om att beddomningen kan komma att dndras fram 6ver da vi samlat in
empiri samt analyserat denna. Risken finns att vid empiriinsamlingen, frimst via
intervjuer, gor att materialet inte till perfektion matchar med teorin.

18



2.5 Teoretisk sammanfattning

Teorin rorande Triple Bottom Line dr 1 grund och botten ett synsétt dir foretag utgar
ifrdn mer variabler dn enbart de ekonomiska resultaten dd man sitter upp mélen for
sin verksamhet. Enligt Prothero et al.(2010) handlar denna teori som myntades av
John Elkington under 1990-talet att foretag borde ta storre hiansyn till andra mél &n de
rent ekonomiska, och menade att miljoméssiga och sociala mal var av vikt for
foretag. Detta resulterar 1 att de tre begreppen ekonomiskt, miljomaissigt och socialt
ansvar slogs ihop till den helhetssyn som ndmns Triple Bottom Line-teorin.

Socialt ansvarstagande handlar enligt Belz & Peattie (2010) om fOretags
stillningstagande rorande anstélldas rittigheter, maénskliga rittigheter och
samhéllsengagemang didr man &dven gor distinktionen mellan interna och externa
sociala ansvarstaganden. Internt socialt ansvarstagande beror fragor sa som anstilldas
rattigheter och arbetsmiljofragor, medan externt socialt ansvarstagande ror fragor av
social karaktdr kopplat till verksamheter utanfér den egna verksamheten sia som
lokala samhallen, affarspartners, leverantdrer och konsumenter.

Den andra pelaren inom Triple Bottom Line-teorin handlar om det miljomaéssiga
ansvarstagandet som likt det sociala ansvarstagandet delar in 1 internt miljomassigt
ansvar och extern milj0dmassigt ansvar. Det interna miljomaéssiga ansvaret handlar
enligt Belz & Peattie (2010) om att kontrollera den miljoméssiga paverkan som é&r
kopplat till den egna produktionen s& som exempelvis utsldpp frdn en fabrik, medan
det externa miljdmassiga ansvaret ror frigor om att kontrollera foretagets produkter
under dess anvidndningsfas som till exempel vattendtgangen for en tvéttmaskin.
Teorin pépekar att det kan variera mellan olika foretag avseende vilket perspektiv
som dr viktigast da det for vissa produkter dr viktigt att kontrollera produkten da den
anvinds, medan att for andra produkter blir det viktigare att kontrollera den egna
produktionen.

Ekonomiskt ansvarstagande utgdr den sista pelaren inom Triple Bottom Line-teorin
och handlar enligt Belz & Peattie (2010) om att foretag bor skapa langsiktiga
relationer med sina intressenter snarare dn att enbart jaga kortsiktiga ekonomiska
resultat. Teorin pdpekar dven att fOretag bor gora investeringar 1 den egna
verksamheten for att utveckla héllbara produkter snarare &n att gora enstaka
filantropiska insatser.

I varumaérkesteorin beskrivs tvd dimensioner som finns kopplade till ett varumarke
som bendmns paritetspunkter(POP) och differentieringspunkter (POD) dér
paritetspunkterna &r associationer till ett varumédrke som kan delas utav andra
varumérken pd samma marknad som ur ett konsumentperspektiv dr nédviandiga for
att trovardigheten 1 varumérket skall rattfardigas. Differentieringspunkter utgors av
de starka, fordelaktiga och unika associationer hos ett varumérke som kan grunda sig
1 princip vilken typ av attribut eller nytta som helst. Keller et al.(2008) beskriver att
det viktigaste rorande differentieringspunkter for ett varumérke ar att dessa punkter
blir en stark, fordelaktig och unik association 1 konsumentens huvud. Ytterligare ett
sdtt att enligt Keller et al. (2008) skapa virde &t ett varumérke dr genom sekundéra
varumérkesassociationer som gér ut pd att skapa en koppling mellan ett varumérke
och en annan enhet vilket kan skapa en mental association hos konsumenten eller
kunden mellan det aktuella varumérket och den andra enheten.
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3. Metod

I detta kapitel beskrivs studiens tillvigagangssitt med medfoljande diskussioner kring gjorda val for
att informera l4dsaren om forfattarnas tankebanor. Inledningsvis presenteras en overblick for att
askadliggora tillvigagéngssattet.

Foljande modell illustrerar forfattarnas valda metod for uppsatsen i syfte att ge
lasaren en enkel och klar 6verblick.

( UNDERSOKNINGSMETOD )

|
[ POSITIVISM j ( HERMENEUTIK j

[ ABDUKTION ) ( INDUKTION ] [ DEDUKTION )
[ EXPLORATIV ) [ DESKRIPTIV ] [ HYPOTESPROVANDE )
[ PRIMARDATA ] ( SEKUNDARDATA )

( KVALITATIV ] [ KVANTITATIV )

[PERSONLIGA INTERV]UER] [ GRUPPINTERV]JU ] [ OBSERVATION )

( STRUKTURERAD ] ( SEMI-STRUKTURERAD ) [ OSTRUKTURERAD )

(D Valt tillvigagangssatt () Icke valt men beskrivet tillvigagéngssitt

(Figur 9 - Egen modell, metoddversikt)

3.1 Vetenskapligt férhallningssatt

Vid vetenskaplig forskning eller vetenskapliga studier finns det tva forhallningssatt
enligt Thurén (2006) och han bendmner dem som hermeneutik och positivism.
Vidare sidger Patel & Davidsson (2003) att forhallningsséttet hermeneutik innebér att
forskaren studerar, uppfattar och forstar en problematik for att skapa en uppfattning
kring densamma. Det bedomer vi dr motsatsen till positivismen som Thurén (2006)
beskriver som ett forhallningssitt som gér ut pd att forskaren utgar ifrdn redan
bekriftad och sdker kunskap for att sedermera iaktta den med sina sinnen for att
slutligen forstd dem med sitt logiska tdnkande.
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Forfattarna till denna studie viljer hermeneutiken som sitt forhallningssétt for
studiens syfte dr att studera och skapa oss en uppfattning kring hur Foretag X AB
bedriver sitt strategiska CSR arbete och hur det kan vara virde skapande &t
varumérket.

3.2 Vetenskapligt angreppssatt

Jacobsen (2007) beskriver framst tva sdtt att angripa problemet inom den
vetenskapliga forskningen. Han syftar till att forskaren kan ha en deduktiv ansats
eller en induktiv ansats dir den deduktiva ansatsen enligt honom gar ut pa att
forskarna utgar ifran befintlig teori och samlar in empiri for att slutligen jimfora
dessa tvd med varandra. Det gors enligt Jacobsen (2007) av forskare som vill studera
ett fenomen och se likheter och skillnader mellan den befintliga teorin och det
insamlade empiriska materialet. Patel & Davidsson (2003) beskriver den deduktiva
ansatsen ungefér likadant som Jacobsen (2007) och ldgger dven tyngdpunkt vid att
forskaren jobbar fran teori till empiri. Rorande det induktiva angreppssittet syftar
Jacobsen (2007) till att forskaren inte har ndgon forkunskap kring dmnet och
utgangspunkten blir den empiriska datainsamlingen istillet for den teoretiska. Den
ansatsen innebdr att forskarna inte har nagra forutfattade meningar och ndgon
kunskap kring det &mne som undersoks. Denna studie antar ett deduktivt angreppssétt
av den enkla anledningen att vi inte kan genomféra intervjuer utan fOrutfattade
meningar eller forkunskaper och det beror frimst pd den teorikunskap forfattarna
redan samlat pa sig kring dmnet vilket gor en induktiv ansats omdjlig att applicera.
Utover dessa tva beskriva angreppssitten finns det ytterligare en ansats som Patel &
Davidsson (2003) kallar abduktion och innebér att forskarna antar en blandning
mellan deduktion och induktion 1 sin studie.

Jacobsen (2007) tar upp fordelar och nackdelar med bada angreppssétten och den
stora nackdelen med en deduktiv ansats &r att om forskarna utgér ifrén teorin ar det
stor risk att intervjun styrs for mycket efter teorin och det finns en risk att forskarna
enbart letar efter empiri som matchar teorin i1 for stor utstrickning. Den risken ar vi
medvetna om och vi kommer vidta atgirder kring intervjutillfdllena och 1 vara
forberedelser till intervjuerna genom att anvinda oss av semi-Oppna intervjuer dér
respondenten far tala fritt utifran en faststilld intervjuguide vilket gor att forfattarna
inte enbart kommer erhalla empiri som matchar teorin utan dven viktiga omriden runt
omkring som kan vara utav vikt for studien.

3.3 Vetenskaplig utformning

Det finns generellt tre satt att utforma sin studie och dessa ar enligt Patel &
Davidsson (2003) en explorativ, en hypotesprovande eller en deskriptiv utformning.
Den explorativa utformningen gér enligt Patel & Davidsson (2003) framst ut pé att
samla in sd mycket data som mdgjligt kring ett utforskat @mne medan en
hypotesprovning innebér att forskarna utgdr frdn en eller flera hypoteser som
datainsamlingen sedermera &mnar svara pa. Den deskriptiva utformningen pa studien
innebér enligt Jacobsen (2007) att forskarna dmnar till att beskriva en problematik
eller ett fenomen utan att for den delen forstd det pa ett djupare plan. Den deskriptiva
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studiens tyngdpunkt ligger vid att beskriva en problematik och forfattarna till denna
studie anser att en deskriptiv utformning pa studien ar den bést lampade.

Det grundar vi pa att syftet med studien &r att beskriva hur Foretag X AB strategiska
CSR arbete kan vara virdeskapande for varumérket. Studien vill beskriva det CSR
arbete Foretag X AB édgnar sig it och se hur det kan skapa vérde &t varumarket.
Dérfor anser vi att en deskriptiv utformning ar bést ldmpad for denna studie.

3.4 Datainsamling

3.4.1 Primardata och Intervjuteknik

Vid en vald kvalitativ ansats finns det enligt Jacobsen (2007) ett antal olika végar att
gd vad giller insamlandet av primdirdata dir forskaren kan vilja mellan en 6ppen
individuell intervju, gruppintervju och observation. Individuella djupintervjuer gors
med en respondent med god insikt i forskningsdmnet och fordelen med denna
intervjuform &r enligt Jacobsen (2007) och Yin (2003) att respondenten inte paverkas
av andra personer nir denna ger sina svar. Da forfattarna valt att intervjua ett fatal
respondenter har vi valt att bortse fran gruppintervjuer da det handlar om ett
begrinsat antal respondenter samt att &mnet rorande hallbarhetsarbete 1 vissa fall kan
kénnas kénsligt att prata kring utifrdn ett foretagsperspektiv och vi anser att med en
individuell djupintervju sd kan vi erhdlla mer palitliga svar dd respondenten inte
behover kédnna sig pressad pd grund av andra respondenters nirvaro vilket kan vara
fallet 1 en gruppintervju enligt (Jacobsen, 2007).

Med de individuella djupintervjuerna kan vi enligt Jacobsen (2007) som forfattare
vilja att genomfora dem antingen 6ver telefon eller ansikte mot ansikte. Vi véljer hir
att genomfOra intervjuerna ansikte mot ansikte med véra respondenter i form av
besoksintervjuer vilket Trost (2005) anser vara ldmpligt vid djupintervjuer. Detta
stods dven av Jacobsen (2007) som anser att telefonintervjun inte &r optimal da
manga oppna fragor stélls och en besoksintervju ger storre mojlighet till att fa svar pa
frigor som kan kénnas kénsliga. Vid utformandet av intervjun gar det enligt
Blumberg, Cooper och Schindler (2008) som forfattare att vélja mellan att intervjun
skall vara strukturerad, semi-strukturerad eller ostrukturerad, dir en strukturerad
intervju sker med hjédlp utav en forutbestdmt frageguide som foljs strukturerat. Den
ostrukturerade intervjun behdver inte innehdlla ndgra fasta frdgor och borjar
vanligtvis med en berittelse fran respondenten. Denna studie har forkastat dessa tva
metodiker for att istéllet anvdnda oss utav en semi -strukturerad 6ppen intervju som
utgdr frdn ett tema med fast ordningsfoljd men pétvingar inte nagra givna
svarsalternativ av respondenten utan ger mer oppna och relevanta svar vilket enligt
Jacobsen (2007) okar reliabiliteten samt validiteten 1 uppsatsen. Detta dr dven ett val
vi gor utifrdn vart val av deduktiv ansats dd vi hdr vidtar atgérder for att minska
risken att styra intervjun for mycket mot den teoretiska referensramen.

Under intervjun ar malet att minska den egna paverkan s& mycket som mojligt och
det gors genom att stilla semi - oppna fragor till respondenten dér denne far svara
fritt. Jacobsen (2007) beskriver semi-Oppna fragor som fragor med en fast
ordningsfoljd men utan svarsalternativ. Enligt Jacobsen (2007) ar detta ett riktigt satt
att genomfora en studie med en kvalitativ metod. Jacobsen (2007) menar dven att
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kvalitativa, Oppna ansatser ger béttre data 1 den bemérkelsen att de har hogre relevans
for dem som blir undersokta, 1 detta fall Foretag X AB.

Syftet med studien &r att med hjélp av en egen framtagen modell kunna, pa djupet
beskriva och forklara vilka strategiska verktyg som Foretag X AB anvénder 1 sitt
CSR arbete och hur det kan skapa vdrde at varumairket. Intervjun kommer
genomforas enligt trattmodellen vilket Jacobsen (2007) beskriver som en metod déar
intervjuaren borjar med vida, generella fragor for att sedan leda in respondenten pé
dmnet och slutligen smalna av frdgorna 1 riktning mot problemet som studien d&mnar
undersdka. Denna intervjumetodik beskriver Warneryd (1993) som en lamplig metod
vid kvalitativa undersokningar likt den hér studien. Intervjuguider med vida,
generella frdgor presenteras 1 borjan for att sedan smalna av dmnet till frdgor rérande
problemet, dr uppbyggd enligt de riktlinjer trattmodellen sétter upp vilket Warneryd
(1993) och Jacobsen (2007) rekommenderar.

Vad giller reliabiliteten kopplat till insamlandet av empiri menar Jacobsen (2007) att
en tumregel r att studien skall g att lita pa, och om en likadan studie skulle goras
igen skall ungefar samma resultat uppnas. Med detta sagt innebédr det att vi som
forfattare maste vidta vissa atgirder vid insamlandet av empirin for att sékerstélla att
reliabiliteten blir hog. Forutom ovan ndmnda atgérder med att intervjun kommer ske
pa plats, ansikte mot ansikte hos respondenten vilket gor att respondenten kédnner sig
mer bekvim 1 intervjusituationen sd& kommer alla djupintervjuer att spelas in med
hjdlp av en diktafon vilket sédkerstiller att vi inte missar ndgon information fran
respondenten. Kvale (1997) menar att detta d&ven mojliggér for forfattarna att 1
efterhand ga tillbaka och uppfatta vissa ord, meningar, tolkningar eller tonfall som
utan en diktafon riskerar att missas. For att ytterligare sdkerstilla en hog reliabilitet
och intern validitet kommer respondenterna efter transkribering fa mdojlighet att ta del
av materialet for att sdkerstdlla att inga faktafel eller missuppfattningar fran
forfattarnas sida har forefallit vid bearbetningen av intervjumaterialet, vilket
Denscombe (2000) rekommenderar.

3.4.2 Sekundiardata

Sekundirdata ér ocksa ett satt for forskare att samla in data till en studie och det ar
ndgot vi kommer anvinda oss av. Sekundirdata innebédr data som &r insamlad av
andra killor &dn oss sjdlva och da papekar Jacobsen (2007) att om sekundérdata ska
anvindas ar det viktigt att vara kritisk till ursprungskéllan och inte med sjilvklarhet
anta att informationen &r korrekt. Vi dr vil medvetna om denna problematik och vi
granskar de kéllor vi anvinder oss av kritiskt och noga for att sdkerstilla
trovardigheten 1 informationen innan vi anvénder oss av den. Sekunddrdata som
anvinds 1 denna studie dr framst himtad frdn vetenskapliga artiklar, internet killor,
tryckt litteratur och publicerade rapporter. De rapporter vi anvént oss under studiens
gang ar frimst de som Foretag X AB publicerat i ndgot format och den killan kan
néstan likstéllas med en primédrkélla nér det géller kéllgranskningen. Insamlandet av
sekundirdata for denna studie ha frimst skett via Goteborgs Universitetsbiblioteks
hemsida for att genom deras sokvigar forsoka hitta material som ar relevant. Detta
anser vi sikerstélla en viss kvalitet 1 det insamlade teoretiska materialet.
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3.5 Ansats

Enligt Jacobsen (2007) och Patel & Davidsson (2003) finns det tva ansatser forskare
kan utgd ifran nir de utformar en studie. Antingen antas en kvalitativ ansats eller sd
antas en kvantitativ ansats déar de storsta skillnaderna ligger 1 att vid en kvalitativ
ansats dr resultatet av verbal karaktdr medan vid en kvantitativ ansats dr det ofta av
sifferkaraktdr. Valet av ansats dr beroende pa forskarnas problemstillning och pa
vilket sdtt problemstéllningen ska besvaras. Jacobsen (2007) menar att om
problemstillningen dr av sddan natur att forskarna dmnar att pa djupet beskriva en
problemstillning och gora det verbalt 1 ord och skrift dr en kvalitativ ansats att
foredra medan om problemstillningen hade varit av sddan att forskarna &mnar kunna
uttala sig om fler och generalisera resultatet, ofta 1 siffror, ska en kvantitativ ansats
antas. Da denna studies inriktning ar att beskriva hur fallforetaget arbetar strategiskt
med CSR for att skapa vdrde at varumérket dr den bédsta ansatsen en kvalitativ.
Studien har inte 1 ndgon mening i syfte att generalisera resultatet till andra enheter
vilket dr huvudanledningen till att vi inte véljer en kvantitativ ansats.

Merriam (1994) argumenterar for en kvalitativ ansats om forskarna mer 1 detalj ska
beskriva en problematik eller forstd samspelet mellan méanniskor och asikter. Da
denna studie syftar till att pa ett djupare plan beskriva hur Foretag X AB arbetar
strategiskt med CSR for att skapa vérde it varumirket, antar vi en kvalitativ ansats da
det ldmpar sig bést enligt ovan nimnda kéllor. Férdelar med en kvalitativ ansats &r att
forskarna lattare kan fa fram relevant data och att studien blir mer flexibel, och det ar
nagot som Jacobsen (2007) papekar ér viktigt. En annan fordel med den kvalitativa
ansatsen enligt Jacobsen (2007) ar ndrheten till undersokningsobjektet det vill sidga
kéllan till empirin, vilket ofta leder till mer relevant och valid data.

3.6 Operationalisering

Det finns tva sétt att bedriva en studie som ér av beskrivande natur och som pé djupet
forsoker skapa forstdelse for ett fenomen. Det forsta tillvigagéngsséttet ar att gora N-
studier vilket gér ut pa att gora flertalet intervjuer hos flertalet undersokningsobjekt.
Det andra tillvigagangssittet dr att gora en fallstudie dér et objekt undersoks.
Jacobsen (2007)

Denna studie har till syfte att beskriva hur eft specifikt foretag anvinder CSR for att
skapa virde at varumirket och da &ar det enda ldmpliga tillvigagéngsséttet en
fallstudie. Forfattarna till studien dr medvetna om att fallstudier inte gar att
generalisera men det &r heller inget sjdlvindamal for studien

Tillvigagéngssittet dr utformat utifran problemformuleringen dér den applicerade
metodiken ligger till grund for studie. Valet av att anvinda ett fallforetag grundar sig
1 vart syfte dir vi dmnar beskriva ett fenomen, dédr vi genom att vélja ett fallforetag
undersoker detta fenomen genom att genomfora personliga djupintervjuer med insatta
personer inom foretaget. Valet av respondenter gjordes utifran vad Jacobsen (2007)
kallar informationskriteriet som gér ut pé att vilja personer som &r bist lampade att
besvara frigorna. Genomforda djupintervjuer gjordes med tvd respondenter 1 det
aktuella foretaget 1 syfte att samla in tillricklig empiri.
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Nar intervjuguiderna for respektive respondent hade forfattats, skickades dessa nigra
dagar i forvég till respondenten sa att denne kunde forbereda sig i god tid infor
intervjutillfallet. Sjdlva intervjuerna genomférdes ansikte mot ansikte pé
fallforetagets kontor och spelades in med hjélp av diktafon for att sdkerstilla att ingen
information missas. Studiens bdda forfattare var nédrvarande vid béada
intervjutillfallena och var lika delaktiga 1 konversationen. I efterhand gjordes en
noggrann transkribering av den inspelade intervjun som sedan skickades till
respektive respondent for att godkdnnas for att sdkerstédlla att inga missuppfattningar
eller fakta fel frin forfattarnas sida hade uppstétt. Vid overforing fran transkribering
till empiri har forfattarna valt att 1 vissa fall dversitta respondenternas svar fran
talsprak till skriftsprdk. Syftet med detta ar enligt Trost (2005) att det kan verka
pinsamt for respondenten att vid citering anvénda talsprdk nédr det aterges i skrift,
samtidigt som det paverkas ldsbarheten. Ett exempel pa detta dr ord som “’ju” och
’liksom” har ersatts.

3.7 Validitet och Reliabilitet

Inom metodforskningen dr begreppen validitet och reliabilitet av yttersta vikt och 1
denna studie tar vi allvarligt pa begreppen. Jacobsen (2007) beskriver begreppet
validitet med orden giltighet och relevans och med det menar han att forskarna
faktiskt méater det han eller hon onskar att mita. Det dr av stor vikt att den empiriska
datainsamlingen &r utformad och samlar in den empiri som den faktiskt ska och inte
ndgonting annat. Jacobsen (2007) skiljer pa intern validitet, ovan beskrivet, och
extern validitet som ovan bendmnts giltighet. Giltigheten eller den externa validiteten
enligt Jacobsen (2007) handlar i stor utstrdckning om studien gar att generalisera, det
vill sdga, om resultatet av studien dr applicerbar 1 andra sammanhang. Kvalitativa
studier med djupintervjuer har vildigt 1dg generaliserbarhet generellt sett och sa dven
denna, dock hoppas vi att studien kan vara till nytta dven for andra &n Foretag X AB
da Foretag X AB ligger i topp pa ménga listor dver foretag som kommit langt 1 sitt
hallbarhetsarbete, men som ndmnts 1 ovanstiende diskussion &r det inget
sjalvindamal att kunna generalisera.

Vad giller studiens reliabilitet dr en tumregel enligt Jacobsen (2007) att om studien
upprepas s skall ett liknande resultat framga. Atgirden som vi gor genom att efter
noggrann transkribering av intervjumaterialet 1ata respondenterna ta del utav detta
och godkinna det anser vi bidrar till att det empiriska materialets tillforlitlighet
starks. For var studie paverkas reliabiliteten 1 den meningen att vi har ett anonymt
fallforetag dd studien inte kan goras igen eftersom andra forskare inte vet vilket det
aktuella foretaget dr. Reliabiliteten paverkas daremot inte ndimnvért om forfattarna till
denna studie skulle goéra samma studie igen, da resultatet utav denna skulle bli
liknande.
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3.7.1 Kallkritik

Thurén (2001) betonar vikten av att kritiskt granska de killor som anvéinds och
beddma deras trovirdighet samt relevans for studien. Thurén (2001) tar upp ett par
punkter for forfattarna att tinka pa nér de forhaller sig till olika typer av kéllor.

* Kaillans dkthet, det vill sdga kéllan ska vara den han eller hon utger sig for
att vara och ingen annan.

* Kaillan ska vara oberoende, det vill sdga “vara sin egen” och inte refererad
av ndgon annan i ett tidigare skede.

* Tidsaspekten 1 kéllan, det vill sdga inom vilken tidsperiod killan har
angivit uttalandet. Ju ldngre bak i tiden kidllan har framfort ndgonting ju
mer kéllkritisk bor undersdkaren vara.

Dessa kriterier eller punkter dr ndgot vi dr medvetna om, tagit till oss och
forhoppningsvis lyckats overfora till det insamlade empiriska materialet. D& vi
intervjuat personer med ledande befattning 1 fallféretaget och inom ett sa pass
kénsligt amne som Sustainable Development dr vi medvetna om den eventuella
risken att vi inte far hela sanningen utan de har enbart gett oss sddan informationen
som inte kan skada Foretag X AB eller varumaérket. Vi ser heller inga storre problem
med det dé studiens syfte &r att 1 forsta hand beskriva de aktiviteter som skapar vdrde
at foretaget och inget annat.

Utover det insamlade empiriska materialet 1 form av personliga djupintervjuer har vi
dven anvint publicerade rapporter fran fallforetagets hemsida. Eftersom studiens
dmne beror ett sipass kénsligt &mne dr vi medvetna om att vi eventuellt bara far
empiri som kan bidra till en positiv bild av fallféretaget dven hdr, men da studien
syftar till att endast beskriva fallféretagets arbete ser vi inga skl till att de skulle
utelamna information.

I studien gors valet att gora fallforetaget anonymt, detta ar ett resultat av kinsligheten
1 amnet CSR och som en Onskan frin det aktuella foretaget vilket bidrar till att kunna
tala mer Oppet kring det aktuella &mnet. En konsekvens av detta val dr att forfattarna
inte till total sdkerhet kan garantera att respondenterna dr sanningsenliga 1 alla sina
svar. Forfattarna anser dock att en anonymisering av bade fallféretag och de aktuella
respondenterna gor att det inte finns ndgon anledning att misstro det empiriska
materialet. Forfattarna vill klargora att de gidrna hade utvecklat val av fallforetag men
av anonymitetsskél och utav respekt for fallforetaget véljer vi att inte gd djupare in 1
detta resonemang.
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4. Empiri

I detta kapitel redovisas empirisk data som forfattarna tagit fram. Inledningsvis ges hdr dven en
kortare beskrivning av intervjupersonerna och deras huvudsakliga arbetsuppgifter. Empiri rorande
Triple Bottom Line dr av strukturella skdil uppdelat under respektive ansvarsomrdde.

Foretaget X AB, Public Affairs. Intervjuperson: Respondent A, Director Public
Affiars.

Som director av Public Affairs ansvarar Respondent A for tre olika omraden inom
koncernen. Dels ansvar for koncernens CSR-arbete vad géller implementering och
uppfoljning, dels samordna miljokommunikationen fo6r koncernen med olika
intressenter och dven en roll som kvalitetsansvarig pa huvudkontoret. Varit pa
fallforetaget sedan ar 2004.

Foretaget X AB, Brand Management. Intervjuperson: Respondent B, Director
Multi-Brand Management.

Som director av multi-brand management ansvarar Respondent B for att utveckla
Foretag X-koncernens varumérken som ett strategiskt konkurrensmedel for 16nsam
tillvixt. Dér ingar att sdkerstilla att Foretag X-koncernens varumérken for respektive
affarsomrade utvecklas pa ett konkurrenskraftigt sétt over tiden, sdkerstilla att skapa
balans mellan synergi och distinktion inom ramen for produktutveckling (Business
Units). Sékerstélla att varumérket finns med pa ledningens agenda samt att utveckla
en konkurrenskraftig portf6lj av varumérken inom gemensamma segment. Varit pd
fallforetaget sedan ar 2004.

4.1 Triple Bottom Line (TBL)

Foretag X AB har identifierat fyra stycken hornstenar inom omradet CSR. De
innefattar ekonomiskt ansvar, socialt ansvar, socialt bidragande och miljoméssigt
ansvar. Deras egna definitioner pa var och en ar foljande:

Economic responsibility — "Principles we shall follow and activities we are
conducting to create long-term value for customers, society, shareholders and other
stakeholders” (Foretag X hemsida)

Social responsibility — “Principles we shall follow and activities we are conducting
to create long-term relationship with our stakeholders such as employees, suppliers,
and other stakeholders” (Foretag X hemsida)

Social contribution — “Projects and activities we are conducting to contribute to the
development of the society” (Foretag X hemsida)

Environmental responsibility — "Principles we shall follow and activities we are

conducting to minimize the negative environmental impact from our products and
operations” (Foretag X hemsida)
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4.1.1 Socialt ansvarstagande

Respondent A menar att Foretag X ABs sociala ansvar kan definieras pa olika sitt, d&
det finns manga delar att ta hinsyn till i en definition av det sociala ansvarstagandet.
De beskrivna delarna vad géller fallforetagets interna ansvar berdr fragor kring deras
roll som arbetsgivare dédr de papekar att de har ett ansvar gentemot hur de anstillda
behandlas, 1 fragor som till exempel att alla har rétt till en sdker och hilsosam
arbetsmiljo och att diskriminering inte skall forekomma. Utdver detta menar
Respondent A att det dven finns det externa sociala ansvaret som gar utanfor Foretag
X ABs egen verksamhet dir de tar ett socialt ansvar genom att stilla krav pa
leverantdrer. Utover det stricker sig ansvaret dven at andra hallet 1 viardekedjan da de
forsoker minska risken for att deras produkter anvidndas pa fel sitt, och framst genom
brott av ménskliga rittigheter dédr de foljer FN:s sanktionsregler vad géller detta. Som
ett exempel sdger Respondent A att de inte séljer till foretag i1 ldnder som &r pa FN:s
sanktionslista. Respondent A menar att Foretag X AB har ytterligare en aspekt som
de placerar under det sociala ansvaret, ndmligen sdkerhetsaspekten da hon forklarar:

“"Med sdkerhetsaspekten jobbar vi med att minska risken for olyckor och
konsekvenserna av olyckorna ndr de hdnder och att utbilda samhdillet i de hdr
fragorna for vi tror att vi kan géra en stor samhdllsinsats pd mdnga marknader
genom att héja medvetenhetsgraden kring sdkerhetsfragor ’-Respondent A.

Respondent A menar att sddant forebyggande sékerhetsarbete pagatt under lang tid pa
flera olika marknader 1 virlden dér insatser gjorts i till exempel Brasilien, Sverige och
Indien under en tjugodrs period och didr medvetenheten kring olika sociala fragor
skiljer sig mellan de olika marknaderna. Respondent A tar dven upp att de under
socialt ansvar dven placerar de bitar de kallar Corporate citizenship och exemplifierar
med utforda trafiksdkerhetsutbildningar 1 samhillet. Da tittar fallféretaget pd den
lokala marknaden och vilka behov det finns just diar och de behoven ser vildigt olika
ut 1 olika delar av vérlden eftersom bade de sociala och politiska systemen ser olika
ut, vilket gor att det ar upp till den lokala marknaden att se vilka insatser som behovs
just dér.

Respondent A menar att fokus inom det sociala ansvaret ligger pd att goéra
samhéllsbyggande insatser 1 det lokala samhaéllet, men pépekar dven att det sjalvklart
ocksd gors investeringar 1 egna virdekedjan. Det dr dven hdr upp till den lokala
marknaden att besluta om beroende pa vilka behov som finns just dér.

“Detta dr decentraliserat ut pd marknaderna, ddr vi till exempel i Sydafrika jobbar
mycket med HIV och AIDS-fragan, i Indien jobbar vi mycket med
trafiksdkerhetsfragan men ddr jobbar vi dven med HIV-fragan for forarna. Det dr
vdldigt olika och vi mdter inte hur mycket pengar vi ldgger pa detta utan det dr den
lokala budgeten som gar till den typen av fragor”. -Respondent A

Forutom detta menar Respondent A att fallféretaget dven ibland jobbar med olika
former av partnerskap dér de till exempel just for tillfdllet har ett samarbete med
WWF hir 1 Sverige pa central niva. Kopplat till HIV-projekt i exempelvis Sydafrika
samarbetar de dven didr nere med ett antal olika organisationer for att underlitta
arbetet.
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Respondent A anser att trenden gar mot att foretag jobbar med olika typer av
partnerskap och tar som exempel att Foretag X AB inte har ndgon jattestor risk for
barnarbete, och fallféretaget har inte sett nadgot barnarbete 1 leverantorsleden som
andra branscher som exempelvis textilindustrin. Det kan bero pa att textilindustrin
har mindre komplicerade produkter som tas fram dér, och d& menar Respondent A att
de kan ténka sig att jobba med Rddda Barnen for att ta hand om det problemet men
papekar dven att de sjdlva inte har den typen av problem i leverantorskedjan.

Respondent A anser att samarbeta med NGO:s &r en viktig del i1 arbetet men menar
dven pa att det finns andra typer av partnerskap som anvédnds s& som samarbeten med
andra bolag eller myndigheter. Ett exempel dr dd de &r 2007 lanserade sju olika typer
av lastbilar som kunde ga p4 sju olika briinslen som gav CO*-neutrala transporter. Ett
utav dessa brénslen som de tror mycket pad dr "DME” (dimetyleter) som kan ersitta
dieseln men dir brénslet inte finns idag. Detta resulterade i att de sjdlva tog ett
initiativ och tillsammans med olika partners inom bréinsleindustrin s som tillverkare
men dven myndigheter och startade upp en produktionsanldggning for brénslet 1 norra
Sverige.

Enligt fallforetaget blir det béttre resultat av partnerskap och de tror att detta dr en
viktig del 1 kundperspektivet. Deras ambition dr att ingd fler partnerskap med utvalda
intressenter som de tror kan utveckla det affirsmissiga och dé tror Respondent A att
CSR ér ett véldigt bra verktyg for att knyta an de partners som de vill alliera sig med.
En anledning till att partnerskap &r fordelaktigt dr enligt Respondent A &ven
kompetensen kring olika sociala frdgor inte alltid finns 1 alla bolag utan den finns 1
olika bolag och olika myndigheter vilket podngteras nér hon sédger:

“"Manga av problemen som finns i samhdllet i dag dr sd pass komplicerade sa finns
inte den kompetensen i alla foretag utan man behover ga in i partnerskap”. -
Respondent A

Vid prioriteringen av vilka partnerskap som ska anvdndas menar Respondent A att
det ar oerhort viktigt att det ligger ett fokus pd att insatsen eller partnerskapet ar
kopplat till deras verksamhet pa nagot sitt och hon vill gidrna se att det &dven ar
kopplat till deras kdrnvéirden. Det har resulterat 1 ett 30-tal olika insatser med en stor
spannvidd 1 vilka sorters insatser som goOrs. Detta beror pa att det dr den lokala
marknaden som fér bestimma vilka insatser som gors da de sociala problemen skiljer
sig mellan olika marknader vérlden dver.

Vad giller vilka krav som stills pad underleverantorer sdger Respondent A att vid
formulerade av dessa krav har de som utgdngspunkt sina egna principer som de har 1
sin uppforandekod och omformulerat dem 1 39 olika krav som berdr flera omraden
bade inom sociala, affdrsetiska och miljomaéssiga aspekter. Dessa dr offentliga och
finns pd hemsidan forklarar Respondent A. I stort innebdr kraven de har olika
dokument som kallas for "Key Element Procedures” eller "KEP” som omfattar sju
olika omraden och handlar om allt fran logistik, finansiell stillning, kvalit¢ och miljo.
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Kraven stills pé fallforetagets forstaledsleverantorer som 1 dagsldget uppgér till
ungefdar 35,000 men att leverantdrerna ska stélla liknande krav pa sina leverantorer
och att de pa sé sitt pressar kraven nerat i leden. Vidare anser de att de behover dndra
lite pd hur kontrollen av leverantdrerna ser ut och utifrdn identifierade risker rikta
kontrollen till problemomradena pa ett battre sitt inom branschen.

"Vi har inte samma riskexponering som vissa andra branscher med mindre tekniska
l6sningar. Vi har dock vara kvalitetsingenjorer som dr ute hos leverantorerna och
om det dr missforhallanden i nagon fabrik eller dylikt sa uppfattar de det. Bitarna
som kanske inte syns och kanske dr de storsta problemen inom fordonsindustrin i
utvecklingsldnder dr problem som korrekt betalning for évertidsarbete, att listor fors
over arbetstid och rdtten till vila. Dessa problem dr svdra att uppticka om vi inte gar
in och dokument-granskar. Men vi diskuterar hur vida vi skall géra audits, och det
finns idag bara ett bolag inom fordonsbranschen som gor sdrskilda audits” -
Respondent A

Respondent A forklarar att anledningen till att fallforetaget inte gor detta beror pa att
de har mycket produktutveckling tillsammans och en nidra relation till sina
leverantérer. Ambitionen dr att ha langsiktiga och mogna relationer med alla
leverantdrer for att minska riskerna. Som exempel tar Respondent A upp att flera av
deras leverantorer faktiskt &r storre dn vad de sjdlva &r, och méanga av deras
leverantorer dr duktiga pd det hidr omradet. Vid utvirdering av en eventuell ny
leverantdr finns en process som kallas ”Supplier Evaluaton Model” och da forklarar
Respondent A att det d4r samma krav som ingdr i "KEP:en” som giller vid en
utvirdering av en ny leverantér. Mer ingdende innebidr det att de gir igenom 39
frdgor och bland dessa fragor har de fem fragor som kallas f6r ”stop-parametrar” och
som inte kommuniceras ut till eventuell ny leverantdr. Om leverantéren misslyckas
pa nagon av de fem fragorna ér de inte vidlkomna som sadan till Foretag X AB. Andra
saker dn dessa fem kan leverantdrerna sdkert forbdttra, men att dndra ett foretags
varderingar dr oerhort jobbigt och kostsamt papekar Respondent A.

Dessa krav infordes enligt Respondent A ar 2006 och fallforetaget héller nu pa att
beta av alla befintliga leverantorer och utviarderar dem mot uppstillda krav. Da kan
de identifiera hogrisk-leverantorer baserat péd vilket land de dr verksam 1, spind och
segment. Miljokraven har funnits sedan 1996 och Respondent A menar att deras
leverantérer dr vana vid att jobba efter deras krav inom miljdomradet. Problemet
ligger istdllet inom begreppet CSR, att det inte finns ndgon universal standard.
Rorande miljokraven dr det certifiering inom exempelvis ISO 9001 eller ISO 14001
som giller for deras underleverantorer samtidigt uttrycker hon en oro att det sociala
ansvaret inte &r lika utvecklat. Rorande arbetet med leverantorerna menar Respondent
A att de ser det mer som en riskhantering och inte som en differentiator om det
kopplas till varumérken. Inom detta omrdde samarbetar fallforetaget tillsammans med
resten av transportindustrin 1 Europa och det dr ett ganska nytt samarbete. Samarbetet
kan fungera som en konkurrenskraft for transportindustrin 1 Europa genom att
exempelvis dela pa ”audit” resultaten.

Respondent A sammanfattar att de inte ser just leverantdrsledet som en
konkurrensfordel eller mojligtvis varumérkesbyggande, men diremot nagot som bor
risk hanteras. De anser dock att det som é&r frivilligt idag blir lagstiftning imorgon, sa
trenden ror sig mot att foretag méiste ta ett storre ansvar for leverantorsledet.

30



Utover detta sdger Respondent A att de behdver se Gver om det fortfarande finns en
samsyn bland alla bolag i1 koncernen eftersom manga nya bolag har tillkommit pa
senare tid. Exempelvis kan de inte séga att det ska finnas en miniminiva pa loner 1
alla ldnder utan didr mdéste det finnas principer istdllet. Inom de olika omraden
koncernen verkar i1 finns det lite olika regler beroende pa forhéllandet i just det
omradet men mutor och korruption far inte forekomma négonstans. Respondent A
exemplifierar med att de regler som finns 1 olika ldnder 4r olika beroende pa de
kulturella skillnaderna som finns. Det finns lokala avvikelser 1 vissa omréden for att
fa det att fungera, dock finns det som tidigare ndmnt en mininivd ddr marknad for
marknad betas av och ses dver och dér fér fallforetaget hjilp av lokala kollegor som
forstar kulturen béttre pd den aktuella marknaden. Respondent A tror att de flesta
avvikelser som finns ligger under begreppet Corporate Citizen (olika lokala
engagemang, HIV 1 Sydafrika etc.). Men fOr att inte rdka ut for ndgra skandaler som
exempelvis Ericsson har rakat ut for, finns det utarbetade standarder som ligger 6ver
minimigransen for det tilldtna 1 varje omrade. Det ar béttre att de finns och verkar pa
en marknad enligt respondent A for att d4 kan de paverka med exempelvis
varderingar och regler och vilka de inte gor avkall pd bara for att det dr en viss
marknad, dér “slappare” lagar eller regler finns. Men pd vissa marknader ar det svért
att paverka, exempelvis 1 Saudiarabien dir det dr forbjudet for kvinnor att arbeta. I
sadana fall forsoker de paverka och fora over sina virderingar sa ldngt det &r mojligt
istillet, eftersom de inte kan bryta mot lagen som giller 1 det specifika landet. Pa
vissa marknader ndr lagstiftningen inte dr 1 enlighet med fallféretagets vérderingar
eller Code of conduct, dr det de som dr miniminivan istillet for lagen. Fallforetaget
skulle inte acceptera att ndgon av deras intressenter skulle tilldta missgynnsamma
arbetsforhallanden bara for att lagarna i det landet tilldter det. De ser det som sitt
samhéllsansvar att vara med och utveckla samhillena runt om 1 vérlden. Respondent
A papekar att barnarbete och den problematiken &r jattesvar och uttrycker:

"Vad dr alternativet for dem i vissa ldgen? Prostitution?” -Respondent A

Som standard sdger Respondent A att fallforetaget har att barn ska ha gatt ut skolan,
och de forsoker hitta I6sningar pd problemen, som till exempel om det kan vara sé att
fordldrarna kan anstéllas istdllet eller kombinera skola med arbete. Det dr véldigt
mycket beroende pé det individuella fallet s& det finns enbart principer for hur detta
ska hanteras. Respondent B menar att CSR 1 stort och dven de sociala frdgor som
ingar 1 det, blir allt viktigare for koncernen och ar en av drivkrafterna bakom den nya
varumdrkesplattformen som héller pa att arbetas fram. Koncernens produkter ar
viktiga for samhéllet och ddrmed blir ett socialt ansvar for produkter dven viktigt for
foretaget och det exemplifieras med f6ljande citat:

"Om vi funderar pd var vara produkter anvinds, sa dr det i samhdllsbyggande
syften. Vad hdnder om man ser till alla produkter inom vara branscher oavsett mdrke
och om de plockas, vad skulle hdnda dda? Jo, samhdllet stannar upp och det ganska
rejdlt. Ddrfor blir CSR och allt som har med att ha ett socialt ansvar, dels genom att
vdra produkter gor ett jobb i samhdillet och att vi tror pd ett béttre samhdlle och vi
kan bli ett bdttre samhdlle med hjdlp av de produkter som vi tillverkar. Kan vi fd det
att bli djupt rotat i foretaget och att anstdillda ocksa kinner en stolthet i det hdr sd
blir det en drivkraft utover businessen i sig. Det dr vdl lite det som vi har forsékt fd
till i den hdr plattformen att den skall genomsyra vildigt mycket av det hir CSR-
tinket dven om vi inte skriver CSR overallt”. -Respondent B
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Respondent B menar alltsa att &r det viktigt, och han tror att det kommer bli
avgorande 1 hur vl de lyckas gora det pa ett trovirdigt sitt. Sen papekar han dven att
det pagar ett "CSR-race” for tillféllet dér alla foretag skall visa hur vil de arbetar med
CSR men dir finns det en skillnad. Kan de visa pa ett trackrecord inom omradet,
vilket han anser fallforetaget har, kan det skapa en fordel genom att utnyttja dessa
kiarnvarden och skaffa en konkurrenskraftig position tack vare det. Respondent B tar
upp exempel pad socialt ansvar diar de nyligen ingétt ett stort samarbete med
Virldsnaturfonden (WWF) och genom att engagera sig 1 projekt vid sidan av deras
verksamhet kan na ut till kunder och privatpersoner. Respondent B pratar om att det
ar viktigt med ett engagemang mot “general public” for att visa deras engagemang i
sociala fragor och svarigheter. Exempelvis bidrog de med maskiner till Japan efter
tsunamin och startade en insamling for de drabbade 1 omradet. Respondent B anser
dock att det finns mer och gora nér det kommer till sjdlva valet av organisation som
ska stodjas, da det idag sker pa magkénsla och vad som kommer till dem istillet for
tvartom.

4.1.2 Miljomadssigt ansvarstagande

Respondent A berittar att Vi dr en del utav problemet, men vi dr dven en del av
l6sningen och detta har pa nagot vis funnits med i vdrt arv genom dren” och
fortsitter ”Detta eftersom att vdra produkter, ddr vdar storsta negativa pdaverkan pd
samhdllet ligger genom emissionerna fran lastbilar, bussar och sd vidare, har ett
ansvar att minska den paverkan pa samhdllet sa mycket det gar”. -Respondent A

Respondent A menar att Foretag X AB helt klart dr en integrerad del av samhillet,
vilket gor att det inte gar att se foretaget som en isolerad 0, utan att foretaget ar
beroende av olika intressenter 1 samhillet pd méanga olika sdtt. Enligt koncernens
hallbarhetsrapport frén r 2011 ar klimatfoérandringarna en av de storsta utmaningar
som madnskligheten stillts inféor och som en stor tillverkare av kommersiella
transportlosningar har de ett ansvar att engagera sig i denna frdga. Enligt samma
rapport beskrivs fyra strategier for koncernen dir de har ett holistiskt synséatt rorande
hur deras produkter utvérderas ur ett livscykelperspektiv fran koncept till dtervinning,
standig forbéttring genom att miljoprogram maste integreras och Gvervakas i alla
aktiviteter, teknologisk utveckling diar miljomassiga krav mots genom forskning och
utveckling samt effektiv resursanvdndning diar hela livscykelprocessen f{or
produkterna maste tas hdnsyn till for att sdkra en optimal resursanvdndning.

Respondent A menar att de brukar dela upp det miljdmaissiga ansvarstagandet i tre
delar, dels sd handlar det om det egna interna ansvaret inom miljéon sd som for
produktionsanldggningar med mera, och hon menar att rérande det miljoméssiga
ansvaret var det detta arbete som de borjade arbeta med, vilket borjade pa 1970-talet.
Hon menar att det finns manga aspekter rdrande miniminivéer, certifierade
verksamheter och si vidare. Utdver det interna ansvaret s menar Respondent A att
fallforetaget d@ven har ett miljoméssigt ansvar som ror sjdlva produkterna, dar
egentligen hela virdekedjan ingar, dels det ansvaret som stracker sig bakéat 1
leverantorsledet med fragor rorande till exempel vilket material som anvénds 1
tillverkningen, till produktutveckling med fokus pa vad foretaget kan gora for att
minska paverkan i anvindning. Respondent A tar upp det faktum att den stora delen
av foretagets miljopaverkan sker efter tillverkning da hon siger:
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795 % av miljopaverkan fran vdra produkter sker under anvindningsfasen’-
Respondent A

Respondent A menar att de darfor har ett livscykel-tdnk fran forsta designskissen till
hur de tar hand om produkten pa bésta sitt da den skrotas. Den tredje biten av det
miljomissiga ansvarstagandet dr enligt Respondent A den biten som handlar om
beteenden, dér ingar allt fran utbildning 1 eco-driving hos forarna till att de tar en
debatt 1 samhéllet kring miljofragor eller engagerar sig i forskningsstiftelser for att
bidra till att forskningen gar framat. I koncernens hallbarhetsrapport framgar att
fallforetaget arbetar med att paverka hur ménskliga beteenden péverkar miljon, dar
projekt kring till exempel eco-driving genomfGrs vérlden Over frimst genom
utbildning av forare rorande sidkerhetsaspekter och reduktion av branslekonsumtion
dar de kan spara mellan 5 och 10 % 1 brénsledtgéng efter utbildning. Respondent A
menar att definiera hur ldngt deras ansvar sticker sig dr svirt men fallforetaget gor
allt for att minimera de omrdden dér de har storst paverkan. Foretaget jobbar till
exempel med CO,-neutrala fabriker och det finns en véldigt stor innovationslust att
jobba med bitarna som beror detta omradet for att hitta nya 16sningar.

Vad giller prioriteringar inom det miljomassiga ansvaret menar Respondent A att
klimathotet, eller klimatfordndringen ar den klart storsta utmaningen som foretaget
har och som &ven dr globalt. Hér dr de vildigt styrda av lagar och forordningar vilket
Respondent A tar upp da hon siger:

”Om man tittar pd vara produkter som vi har sa har vi haft lagstifining under lang tid
for att reglera NOx (Kvdiveoxider) och partiklar fran vdara motorer och ddr dr vi pa
vdldigt laga nivaer nu. Nu kommer dock ny lagstiftning i en del ldnder som handlar
om CO;-utsldppen som pdverkar klimatfordndringen, och det dr ju detta som alla
maste jobba med egentligen sd mycket fokus ldggs ddr, men vi jobbar dven med
andra bitar sa som att fasa ut kemikalier, byta ut material mot ldttviktsmaterial och
sd vidare”’-Respondent A

Respondent A pépekar att véldigt mycket handlar om att f& ner CO;-utsldppen men
att detta dven dr en win-win-situation for kunden vilket gor att det finns ett valdigt
tydligt business-case i1 det ocksa. Utvecklingen inom detta menar Respondent A styrs
vildigt mycket mot energieffektivitet som att hitta mer effektiva motorer, men ocksa
att jobba med aerodynamik, 1ag-friktionshjul med mera, ddr hon d&ven menar att en
viktig del dven dr att fallforetaget &r med 1 samhéllsdebatten kring infrastrukturen for
de kan minska miljépaverkan genom forbéttrade motorer. Ett exempel kring detta ar
enligt Respondent A att exempelvis for varje stopp det gors med en lastbil vid ett
rodljus s sldpps det ut vildigt mycket avgaser vilket gor att hon menar att det d&ven
handlar om fragor att fa ett effektivt transportsystem och infrastruktur i samhéllet.
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I koncernens héllbarhetsrapport fran 2010 presenteras ingdende information rérande
koncernens interna miljoméssiga pdverkan dar de tar upp faktorer rérande utslépp
frin produktionen, energikonsumtion, vattendtgang och kemikaliehantering. Ur
rapporten framgar att koncernen har rapporterat detaljerad miljodata sedan ar 1991
dir rapporteringen utgdr ifrdn en minimistandard som fokuserar pd ett par
nyckelomrdden som dr anvdndningen av kemikalier, energikonsumtion,
vattenkonsumtion, utslépp 1 luft och vatten, avfall samt ljudniva.

Respondent A menar att det faktum att de ar ett vildigt teknikdrivet foretag ger
fordelar eftersom foretaget besitter god kompetens for att kunna utveckla nya
l6sningar for miljoeffektiva transporter och hon menar att de har en vildigt stor
utvecklingspotential tack vare detta dd hon séger:

“Dels sd kan vi bredda vart produktutbud och inte bara erbjuda en hard produkt, for
det dr ju inte sdkert i framtiden att man bara sdljer en produkt, utan troligtvis sa
kommer vi sdlja en transportlosning och den kompetensen finns ju i koncernen’-
Respondent A

Hon menar vidare att hon tror det stirker deras image som ett ansvarstagande foretag
att de faktiskt tittar pa fragor rorande hur de kan minska problemen i samhéllet dar
klimatfordndringen ar en stor global utmaning, men de har dven problem som
urbanisering, befolkningsdkning och dirmed ett 6kat transportbehov, sd det finns
manga utmaningar vilket gor att fOretaget fokuserar mycket pa urbana
transportldsningar 1 produktutvecklingen.

4.1.3 Ekonomiskt ansvarstagande

Respondent A sdger att forst och frimst méste foretaget vara vinstdrivande, och att
det dr en linje som alla foretag maste ha. Sedan bidrar dven Foretag X ABs produkter
till den ekonomiska utvecklingen 1 samhdllet vilket i grund och botten &r bra.
Foretagets Ovriga intressenter som myndigheter och NGOs dr dven de inforstddda
med att foretag maste generera vinst 1 forsta hand och att foretaget skots val. Att
skota foretaget val innebdr bland annat enligt Respondent A att skdta redovisningen
pa ett korrekt sitt och ha nolltolerans mot mutor.

"Vi foljer lagar och regler, mutar inte, och dr drliga i var ekonomiska rapportering
samtidigt som vi forsoker bedriva en sd effektiv verksamhet som mojligt bdde internt
och externt” — Respondent A

Att Foretag X AB 1 grund och botten ska drivas for att generera vinst dr en sjilvklar
utgdngspunkt for Respondent A men hon tar upp tvd episoder som pekar at ett annat
hall. Under den ekonomiska krisen for ett par ar sedan fick vissa av Foretag X ABs
underleverantorer likviditetsproblem, da stdllde Foretag X AB upp och agerade bank
till dessa under en period och hjilpte till att ordna finansiering pd grund av dalande
forsdljningssiffror. Respondent A menar att anledningen till detta var att Foretag X
AB prioriterar langsiktiga relationer med sina leverantdrer och med ménga av dessa
har foretaget haft samarbeten i manga ar och ville ha ett fortsatt gott samarbete med.
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Det var grundanledningen till att Foretag X AB agerade “bank™ men samtidigt har
Foretag X AB enligt Respondent A en grundfilosofi som sdger att med ndjda
medarbetare kommer ocksé béttre samarbeten och det dr en anledning till att Foretag
X AB inte forsoker pressa priserna pa leverantorernas produkter hela tiden.
Respondent A menar pa att eftersom Foretag X AB prioriterar 1dngsiktiga relationer
med sina intressenter gar det inte att misskota relationen med dessa utan de lever 1 ett
omsesidigt forhdllande dér det dr av stor vikt att visa varandra respekt. Skots inte
relationen med intressenterna, leverantorer savil som kunder leder det till att dessa
kanske avbryter samarbetet med Foretag X AB och gar till konkurrenter.

“Langsiktiga relationer till leverantorer prioriteras definitivt fore kortsiktiga™ —
Respondent A

Respondent A menar att ekonomiskt ldngsiktigt tinkande har blivit allt viktigare dar
langsiktighet prioriteras framfor kortsiktighet 1 form av kvartalsrapporter. Den andra
episoden Respondent A berittar handlar just om detta, att l&ngsiktighet maste fa allt
storre utrymme. Episoden handlar om ndr Foretag X AB byggde en CO;-neutral
fabrik, dir en lidngre payoff-tid pd investeringen tilldts. Fran borjan var det ett
spdnnande experiment och eftersom Foretag X ABs VD ér vildigt miljokunnig och
tekniskt lagd gjordes detta experiment. Det visade sig senare enligt Respondent A att
den forlingda payoff-tiden inte behovdes eftersom den CO,-neutrala fabriken
betalade av sig betydligt snabbare &n “vanliga” investeringar. Detta dr ett exempel
enligt Respondent A som pekar pd att for att ta steg framat i utvecklingen ar
fallforetaget beredda att gora avsteg fran normala investeringskrav.

Nir méanga foretag hade som strategi att flytta sin produktion till ldgkostnadslander
valde Foretag X AB att fortsitta ha kvar sina produktionsanldggningar néra sina
leverantérer och kunder. Eftersom manga av deras kunder och leverantorer finns 1
Nordamerika och Europa har Foretag X AB kvar manga av sina
produktionsanldggningar i dessa omraden. Respondent A pdpekar att sjdlvklart vill de
som alla andra foretag, minska kostnaderna men samtidigt vet hon inte vad det skulle
kosta att bygga upp och implementera en sddan kontrollapparat som hon menar skulle
vara nddvandig for att skota kontrollen 1 lagkostnadsldnder. Respondent A dr inte
saker pa att det skulle bli s& mycket billigare att flytta produktionen ifrdn
underleverantorerna och kunderna samtidigt som fOretaget bygger upp en apparat
som kontrollerar att produktionen uppfyller de krav Foretag X AB stéller pd sina
underleverantdrer.

Rorande fragan hur Foretag X AB arbetar for att 6ka kunskapen och medvetenheten
for deras héllbara produkter sdger Respondent A att det absolut bdsta sittet att gora
detta dr att visa upp konkreta exempel. Hon ndmner tva exempel pa tillfdllen detta har
gjorts, dir det forsta var 2006 vid ett event 1 Stockholm dir Foretag X AB lanserade
sina hybridbussar och hybridlastbilar, som kan minska brinsleférbrukningen med ca
35 %, trots att produkterna inte var helt fardiga dn. Eventet fick jattestort genomslag 1
media precis som eventet 2007 nédr Foretag X AB lanserade sju olika lastbilar som
var CO;-neutrala och Foretag X ABs budskap enligt Respondent A var da:

Vi har tekniken och produkterna, nu madste brdnslet, infrastrukturen och
lagstiftningen folja efter och ta sitt ansvar ’-Respondent A
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Aven efter dessa event har Foretag X AB fortsatt att agera, framfor allt genom att
vara en aktiv debattor 1 samhillsdebatten och visa att det finns mdjligheter som pekar
1 riktning mot mer hallbara transportlosningar, menar Respondent A. Respondent B
papekar vikten av att ha ett konkurrenskraftigt erbjudande for att kunna vara ledande
inom branschen. Det dr av yttersta vikt att ha ndjda kunder for Foretag X AB och
darfor forsoker de leverera produkter som ldngsiktigt tillfredsstiller kunderna och
som bygger langsiktiga relationer med dessa.

“Kan vi pavisa for kunder och investerare att det dr Ionsamt med hallbara produkter
och att de i det langa loppet till och med kan tjdna pa dessa produkter dr det bra.
Utvecklingen av dessa produkter kostar lite pengar och blir lite dyrare initialt men i
ldngden blir det en ekonomisk vinst for kunden” — Respondent B

Respondent B menar att Foretag X AB tillsammans med sina kunder och leverantorer
maste strdva efter uthdllig I6nsamhet och ndmner att begreppet ”Shared Value” ar
viktigt 1 deras verksamhet. Det innebdr for Foretag X AB att de produkter de
levererar ska inte enbart gynna dem sjdlva utan dven sambhéllet 1 stort. Respondent B
beréttar att istdllet for att enbart se problemen som finns med transportndringen
forsoker de finna effektiva losningar som dr gynnsamma for alla och han avslutar
resonemanget med att:

"Vi dr en part av problemet men samtidigt dr vi en part av l6sningen ”-Respondent B

Relationen mellan internt investerat kapital inom forskning och utveckling i syfte att
hitta nya transportldsningar och externt investerat kapital 1 exempelvis
stodorganisationer papekar Respondent B att det inte dr jamforbart. Han beréttar att
investeringarna inom forskning och utveckling dr enormt méinga ganger storre och
den storsta faktorn till det, & den bransch de verkar i. Det kommer nya
utslappsdirektiv kontinuerligt som gor det omgjligt for Foretag X AB att inte ploja
ner stora mangder kapital internt. Det skulle enligt Respondent B leda till att Foretag
X AB halkar efter sina konkurrenter men att Foretag X AB mycket vél kan tinka sig
investera storre summor externt om det kan pavisa att investeringarna far effekt.

Skulle det externt investerade kapitalet f& bra utvéxling och Foretag X AB hittar bra
matinstrument dr de definitivt 6ppna for fler séidana men 1 dagsldget ligger stort fokus
pa de interna forbéttringar Foretag X AB kan gora, vilket bland annat innefattar att fa
ner bransleforbrukningen pd deras transportlésningar menar Respondent B. I dags
laget har de interna investeringarna bittre utvéixling sdger Respondent B, och avslutar
med att pdpeka om de ska engagera sig i fler externa partnerskap eller organisationer
ar det av yttersta vikt att det ar langsiktiga projekt och inte kortsiktiga, for kortsiktiga
skulle inte fungera menar han.
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4.2 POP och POD

Varumairkesplattformens virden genomsyrar alla Foretag X ABs koncernbolag
oavsett marknad vilket Respondent B tar upp da han anser att plattformen dr mycket
influerad av CSR och med det syftar han till att Foretag X AB vill vara en “global
leader” och “environmental pioneer” vilket han samtidigt sdger ar ett krav for att vara
1 branschen. Respondent B menar dven att transportndringen i stort, Foretag X AB
inrdknat, styrs mycket av de lagkrav som finns inom bland annat emissionsutsldpp
men fOr att vara trovirdiga som varumirke ar det viktigt for Foretag X AB att gora
mer dn enbart vad lagkraven kréver.

Nar fragan rorande hur foretaget ser pa CSR som ett verktyg for att bygga varumaérket
kommer Respondent B direkt in pé att konkurrensen inom branschen &r stenhard och
det dr svart att differentiera sig med det rent produkttekniska. Det finns inte ldngre
sarskilt mycket som differentierar produkterna ifrdn varandra och numera har dven de
enklaste modellerna de flesta tekniska 16sningar. Respondent B menar att d&ven den
enklaste modellen har ju de allra flesta teknologiska 16sningar som finns att tillgé
idag, darfor blir det svarare att gora teknologiska spréng idag och fi manga érs
konkurrensfordel genom produkten endast. Darfor jobbar Foretag X AB enligt
Respondent B mycket med mjuka virden som service, spara transporter och support
till férarna.

Miljo ar ett utav Foretag X ABs kdrnvérden tillsammans med dem klassiska, kvalitet
och sédkerhet. Just kdrnvardet miljé har vaxlat upp sedan 1970-talet och péd senare ar
har dven CSR kopplats pd och fétt allt stérre utrymme och betydelse for varumarket
Foretag X AB. Respondent B menar att eftersom Foretag X AB ér ett teknikdrivet
foretag dir innovationer driver dem framat har det skapat spill-overs” in péa
miljdomrédet eftersom det har varit en viktig faktor under en lidngre tid. Han menar
pa att eftersom Foretag X AB ldnge har jobbat med miljofradgor och har ett
“trackrecord” inom omradet skapar det en trovéirdighet mest pa grund av att de har
arbetat med miljofrdgor 1dngt innan det blev hajpat”.

Utover dessa mjuka vérden jobbar Foretag X AB med att leverera en produkt till sina
kunder som inte bara skapar en business for dem utan skapar en uthallig sddan. Det
pagar ett CSR-race for tillfdllet dér alla foretag arbetar med CSR men det finns en
distinkt skillnad dér menar Respondent B att de foretag som kan visa ett trackrecord
ocksd dr de som uppfattas trovirdiga. Dér stir sig Foretag X AB vél och CSR
kommer bli en allt viktigare del, till och med helt avgérande i framtiden for att
utveckla varumédrket. CSR arbetet far positiva effekter pd varumairket, det slar
Respondent B fast och det grundar de pa Foretag X ABs historik dir de kan visa upp
ett langtgdende engagemang.

Respondent B  beskriver CSR och CSR-aktiviteter som en definitiv
differentieringspunkt och att de jobbar mycket for att integrera varumérkesfragor med
CSR fragor. Det dr viktigt for Foretag X AB att CSR inte blir ett eget fenomen 1
foretaget utan att det blir en naturlig del 1 alla delar, inte minst varumaérket.
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Respondent B beskriver att det blir allt viktigare for deras kunder och for
kundlojaliteten att Foretag X AB har ett genomarbetat CSR engagemang. Fortfarande
ar det sd att "money talks” men ett skifte héller pd att ske, dir CSR kan bli en
avgorande faktor. Respondent B menar att om Foretag X AB kan visa att det finns en
uppsida rent ekonomiskt att jobba langsiktigt och uthalligt blir det en “win-win”
situation for bidda parterna. Vid stora upphandlingar med foretag som sjdlva har
starka varumaérken, blir det enormt viktigt att Foretag X AB kan visa upp ett gediget
CSR arbete framst pa grund av att Foretag X ABs produkter oftast dr synliga utat och
ingen vill anvdnda produkter som star for exempelvis barnarbete eller korruption.
Respondent A ser det som positivt dd hon tror att 1 framtiden kommer ett gediget
CSR arbete fungera som en “qualifier” och dé &r det bra att ligga 1 startgroparna.

“Precis som vi stiller krav pd vdra underleverantorer att upprdtthdlla vissa
minimikrav har vi krav som stdlls pa oss” — Respondent A

Respondent B ser ett hot mot koncernen 1 de asiatiska konkurrenterna och att de med
sin goda teknik kommer att springa ifran 6vriga virlden. Om Foretag X AB inte
riktigt hdnger med 1 den tekniska utvecklingen blir det d&nnu viktigare for Foretag X
ABs konkurrenskraft att utveckla de mjuka viardena, dar CSR ingér. Lyckas Foretag
X AB inte f4 CSR biten som en viktig del av varumirket och vid kdpbeslutet finns
risken att de dr ifrdn sprungna om ett antal &r. Om hotet blir verklighet méste fokus
skifta ifrdn harda virden som pris, teknik och produktkvalitet mot mer mjuka viarden.

4.3 Sekundara varumarkesassociationer

Nar Foretag X AB étar sig CSR engagemang utanfor sin verksamhet ar det viktigt att
hitta partners som ligger pd samma niva och 1 linje med Foretag X ABs
varumadrkesplattform. Det maste ga till pa sddant sétt for att skapa en trovérdighet 1
det Foretag X AB gor annars finns risken att CSR aktiviteter enbart blir paklistrat och
det underminerar trovirdigheten enligt Respondent B.

Respondent A pépekar att det CSR arbete som Foretag X AB édgnar sig at bygger upp
en trovardighet 1 varumérket Foretag X AB och det tycker hon mérks bland kunderna
ocksd. For Foretag X AB dr CSR ett “commitment” dir Foretag X AB ska vara
ledande inom hallbarhet och for att de ska lyckas med detta menar Respondent A att

det dr en fOrutsittning att alla delar 1 foretaget genomsyras och kommunicerar
hallbarhet.
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5. Analys

[ detta kapitel jimfor forfattarna det empiriska materialet med det teoretiska i en analys ddr omrdde
for omrdde analyseras. I detta kapitel gors analysen rorande Triple Bottom Line under respektive
ansvarsomrdde.

5.1 Triple Bottom Line (TBL)

Prothero et. al (2010) som syftar tillbaka pd Elkingtons beskrivning av foretagens
utokade ansvar och som kom att kallas Triple Bottom Line. Huvudsyftet var enligt
Prothero et. al (2010) att foretag borde se bortom enbart de ekonomiska resultat och
lagga till miljoméssigt-och socialt ansvar 1 sin verksamhet. Foretag borde anamma en
helhetssyn 1 sin verksamhet som inkluderar ett utokat socialt ansvar tillsammans med
ett miljomassigt. Mitchell et. al (2010) har en liknande syn pa ett foretags ansvar dar
ett miljomassigt, socialt och ekonomiskt ansvar bor vara den approach foretag har till
sin verksamhet och att dessa tre har betydelse. Mitchell et. al (2010) tilligger dven att
begreppen bor ingd nir foretag ligger upp sina marknadsstrategier. Aven Belz &
Peattie (2010) dr inne pd samma tre ansvarsomrdden nir de talar om fOretags
sammanlagda ansvar gentemot omvérlden.

Denna teori tas upp ndr Foretag X AB definierar sin verksamhet och sina
marknadsstrategiska planer ligger CSR som ett fundament som ska genomsyra deras
aktiviteter. Deras definition av CSR inbegriper socialt ansvar, socialt bidragande,
miljomassigt ansvar och ekonomiskt ansvar. Under det sociala ansvarstagandet
ndmner de bland annat att deras ansvar dr att skapa langsiktiga relationer med sina
intressenter sa som anstédllda, och leverantérer. Under det sociala bidragandet
beskriver Foretag X AB att de ska utfora aktiviteter som frdmjar utvecklingen 1
samhdllet och deras ekonomiska ansvar dr att skapa forutsittningar for langsiktiga
relationer med kunder, leverantorer, samhillet och Ovriga intressenter. Slutligen
inbegriper det miljdméssiga ansvaret att de vidtar atgdrder fOr att minska
miljopaverkan fran deras produkter. (Foretag X hemsida)

5.1.1 Socialt ansvarstagande

I teorin kan vi sla fast att Belz & Peattie (2010) definierar det sociala ansvarstagandet
som fOretagets stillningstagande rorande anstélldas rittigheter, ménskliga rattigheter
och samhéllsengagemang, diar de dven viljer att dela upp begreppet socialt
ansvarstagande 1 internt ansvarstagande och externt ansvarstagande. Belz & Peattie
(2010) menar att de interna sociala dimensionerna handlar om anstélldas réttigheter,
hdlsa och sdkerhet pd arbetsplatsen medan de externa sociala dimensionerna
innefattar lokala samhéllen, affdrspartners, leverantorer, konsumenter och ménskliga
rattigheter. Hér ser vi en koppling till empirin da detta dr ndgot som Respondent A tar
upp under vér intervju och menar att det sociala ansvaret kan definieras pé olika sétt
dé det finns ménga olika delar att ta hdnsyn till rérande det sociala ansvaret.
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I likhet med teorin véljer Respondent A att att dela upp begreppet i1 internt och externt
socialt ansvar didr hon menar att det interna sociala ansvaret ror fragor sd som hur
foretaget agerar gentemot anstdllda dd till exempel frigor rorande arbetsmiljo
kommer 1 fokus, och i externt socialt ansvar dér ansvaret ror faktorer utanfor Foretag
X ABs egen verksamhet dér de till exempel stiller krav péd leverantorer, ser till att
deras produkter inte anvinds pa fel sédtt och att motverka brott mot ménskliga
rittigheter. Vad géller hur kraven pé leverantorer ser ut beskriver Respondent A att
foretaget utgatt ifrdn de principer som de sjidlva har i deras uppforande kod och
omformulerat dessa till 39 olika krav som beror flera olika omrdden bade inom
sociala, affarsetiska och miljomaissiga aspekter, vilka alla finns offentliga pa deras
hemsida. Da koncernen har 35000 forstaleds-leverantorer har de sagt att dessa krav
stills pd fOrstaleds-leverantdrerna dir de dven kriver att dessa leverantdrer dven
stiller krav pd sina underleverantorer. Vad giller kontrollen leverantdrer menar
Respondent A att det finns forbéttringar att gora di hon siger:

"Vi har inte samma riskexponering som vissa andra branscher med mindre tekniska
l6sningar har. Vi har dock vara kvalitetsingenjorer som dr ute hos leverantorerna
och om det dr missforhdllanden i nagon fabrik eller dylikt sa ser dem det. Bitarna
som man kanske inte ser och som kanske dr de storsta problemen inom
fordonsindustrin i utvecklingslinder dr problem som korrekt betalning for
overtidsarbete, ddr det fors listor over arbetstid och rdtten till vila till exempel vilket
dr svart att upptdicka om man inte gar in och dokument-granskar. Men vi diskuterar
hur vida vi skall gora audits, och det finns idag bara ett bolag inom
fordonsbranschen som gor sdrskilda audits - Respondent A

I motsats av vad teorin tar upp och som kan hérledas till den aktuella branschen, sé
beskriver Respondent A att de dven adderar ytterligare en aspekt till det sociala
ansvaret vilket dr sdkerhetsaspekten som innebér att de arbetar for att minska risken
for olyckor och konsekvenserna som uppstir nir dessa olyckor intrdffar, samt att
utbilda samhéllet 1 dessa frigor dir fallforetaget tror de kan gora en stor
samhéllsinsats.

Belz & Peattie (2010) menar att foretag har olika mycket inflytande 6ver de olika
sociala aspekterna och vanligtvis har ett storre fokus péd sociala fragor som gar att
koppla till ens egen védrdekedja och framforallt s har stora multinationella foretag
stort inflytande pa samarbetspartners inom den egna vérdekedjan, medan inflytandet
pa regeringar, lokala samhéllen, media och allménheten &dr begrdansad. Hir ser vi en
relation till vad Respondent A tar upp roérande var de forsoker gora sina insatser da
hon beskriver att fortaget under lang tid har jobbat med olika insatser dver hela
virlden dér de till exempel genomfor trafiksikerhetsutbildningar 1 Indien eftersom
det finns ett behov av det just dir. Respondent A papekar att behovet ser vildigt olika
ut pa olika platser av vérlden och det dr den lokala marknaden som bestdmmer vilken
insats som gors, beroende pd behovet just dir pd den lokala marknaden och
exemplifierar:

“Detta dr decentraliserat ut pd marknaderna, ddr vi till exempel i Sydafrika jobbar
mycket med HIV och AIDS-fragan, i Indien jobbar vi mycket med
trafiksdkerhetsfrdagan men ddr vi dven jobbar med HIV-fragan for forarna ddr, sd det
dr vdldigt olika och vi mdter inte hur mycket pengar vi ldgger pd detta utan det dr
den lokala budgeten som gar till den typen av fragor”. -Respondent A
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Porter & Kramer (2006) anser att foretags sociala ansvar och samhéllets inverkan pa
foretaget dr mycket viktigt for foretag att vara medvetna om, da det &r denna relation
som skapar de sociala frdgorna och ansvarsomraden som foretag behdver forhalla sig
till. Porter & Kramer (2006) presenterar dven att foresprakare av CSR traditionellt
har anvént fyra argument for att tala for sin sak ddr moraliskt ansvar, hallbarhet,
licens for att bedriva verksamhet och ryktet ingér, som brukar anvédndas av foretag for
att motivera initiativ for socialt ansvar da det stirker ett foretags image, varumarke
och 6kar moralen inom organisationen. I detta ser vi en klar likhet d& detta dr nagot
som Respondent B tar upp da han menar att de sociala frdgorna blir allt viktigare for
koncernen. Det dr dven en av drivkrafterna i varumirkesplattformen vilket pekar pa
att foretaget dr medvetna om betydelsen av dmnet.

Respondent B utvecklar att koncernens produkter dr otroligt viktiga f6r samhillet och
att de ddrmed har ett ansvar mot samhéllet eftersom om vi ser till var koncernens
produkter anvinds, framgéar det att det ar 1 samhéllsbyggande syften, vilket medfor att
det sociala ansvaret blir viktigt genom det jobb som produkterna gor i samhéllet da
produkterna faktiskt kan bidra till att forbdttra samhillet. Porter & Kramer (2006)
spinner vidare pa argumentet rorande socialt ansvar och ett foretags rykte och menar
att investeringar kring detta ofta leder till stora vilgorenhetskampanjer vilka &r svéra
att mita virdet utav, och att svagheten i alla dessa fyra argument dr samma for alla
fyra, det vill sdga att de fokuserar pa anspdnningen mellan foretag och samhiélle
istillet for pa deras omsesidiga beroende vilket ofta leder till mindre koordinerade
aktiviteter som inte kopplas till foretagets strategier och som inte heller skapar en
meningsfull social padverkan. Detta dr d&ven nagot som Polonsky & Wood (2001) tar
upp dé& de menar att rollen av socialt ansvar har debatterats under artionden och
vélgorenheter, foretag och samhdllet 1 stort har vunnit pd foretagens inblandning 1
sociala fragor, men de anser dven att det verkar som att 1 nagra frdgor har det skapats
mojliga fallgropar associerade bdde till foretagens sociala mél och deras interna
foretagsmél och en over kommersialisering av en del frdgor faktiskt kan gora mer
skada 4n nytta for de som insatserna faktiskt &mnar hjilpa.

Internt inom fOretaget menar Porter & Kramer (2006) att detta medfor att
aktiviteterna blir isolerade fran de operativa enheterna, vilket externt medfor att
foretagets ataganden rorande socialt ansvar blir diffusa 1 det stora utbudet av andra
marknadsinsatser och i slutindan medfor att de missar en stor mojlighet att skapa
socialt viarde som skulle gynnat badde samhéllen och foretagets mal. En koppling blir
tydlig da Respondent B papekar att han tror att det som kommer bli avgorande 1 hur
foretaget 1 framtiden lyckas med sina insatser dr hur trovirdiga de ér 1 detta och att
foretaget lyckas gora detta pa ett trovardigt sdtt. Hir menar Respondent B att de har
en fordel i1 rorande trovirdigheten d& foretaget kan visa pa en lang historia déar de
jobbat med dessa bitar. Respondent B tar upp WWF-samarbetet som exempel pa ett
socialt engagemang och sdger samtidigt att de har ganska fa samarbeten av detta slag.
Vidare anser han att det finns mer att géra fran koncernens sida avseende sjilva valet
av vilka organisationer som skall stodjas da han idag anser att det sker pd magkénsla
och beroende pa vad som kommer till dem.
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Porter & Kramer (2006) menar att socialt ansvar maste rotas 1 en bred forstaelse av
relationen mellan foretag och samhille och samtidigt miste de matchas med det
specifika foretagets strategier. For att forstd denna relation menar Porter & Kramer
(2006) att det finns tva olika perspektiv som forfattarna kallar “’inside-out linkages”
vilket beskriver att foretag har en paverkan pa samhillet genom de affdrer de gor med
marknaden och “outside-in linkages” som beskriver det motsatta att samhéllet d&ven
har en paverkan pé foretaget. Har appliceras teorin till empirin dd Respondent A upp
detta rorande att foretaget har ett ansvar for att foretagets produkter anvands pé ritt
satt, samt att minska risken for olyckor samt effekterna som uppstir nir en olycka
sker. Vad géller motsatsen outside-in linkages som berdr aspekter dér samhillet
paverkar foretaget tar Respondent A upp detta dd hon beskriver att fallféretaget ar
vildigt styrda av lagstiftning och regler fran sambhillet rorande till exempel
minimumnivaer for utslapp.

Porter & Kramer (2006) tar upp problematiken som foretag stélls infor vad géller
dess sociala ansvar och att det inte finns nigot foretag som kan 16sa alla problem 1
samhdllet da det finns s odndligt manga problem som foretag stélls infor. Detta ér
dven ndgot som Sheikh & Beise-Zee (2011) beskriver dd de anser att det breda
utbudet av mojliga sociala insatser gor att foretag ibland maste forklara vad de star
for, hur insatserna gors samt hur manniskor far ut ndgonting fran det. Enligt Porter &
Kramer (2006) maste foretag vilja ut de fragor som kan kopplas till dess egen
verksamhet pé bésta sétt, och andra sociala fragor bor bortses ifrdn och ldmnas till
andra foretag eller organisationer att ta hand om.

Enligt Porter & Kramer (2006) skall den avgorande faktorn rérande om en fraga ar
relevant for det aktuella foretaget vara om det medfér en mojlighet att skapa delat
virde béde for den sociala frigan vilket samhillet kan tjdna pa och for det aktuella
foretaget. Det finns enligt Porter & Kramer (2006) tre kategorier vid utformande utav
vilka sociala frigor som &r viktiga for det specifika foretaget som delas upp 1
allménna sociala frdgor, som &r viktiga for samhéllet men som inte paverkar eller kan
kopplas till foretagets verksamhet pa nagot vis, social pdverkan genom foretagets
viardekedja vilket representerar sociala insatser inom foretagets egen virdekedja som
exempelvis leverantorer, fabriker och transporter, samt sociala dimensioner av
konkurrenskraftiga sammanhang vilket innefattar faktorer i den yttre miljon som
vasentligt paverkar de underliggande drivkrafterna for konkurrenskraft pa de platser
dar bolaget dr verksamt.
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(Figur 4. Responsive and strategic approaches to CSR
Porter, M.E. och Kramer, M.R. (2006) "Strategy and society”, Harvard Business Review, 84(12) s. 89)

Porter & Kramer (2006) menar att alla foretag méste sortera sociala insatser 1 dessa
tre kategorier for varje affarsenhet och sedan rangordna dem efter mojlig paverkan,
vilket kan variera mellan olika affarsenheter inom foretaget eller mellan olika platser
dir de bedriver verksamhet. Porter & Kramer (2006) papekar dven att skillnaden
mellan branscher ér stor rorande prioriteringen utav vilka sociala insatser som ar
viktiga for det specifika foretaget, och for foretag kan dessa insatser skapa stora
mojligheter for strategiska sociala insatser.

Sheikh & Beise-Zee (2011) instimmer 1 detta d& de forklarar att en vélgérenhet &r
inte enbart en identifikation av CSR utan det skapar dven kopplingar mellan kund och
foretag dér foretaget genom att gora en insats inom ett socialt ansvarsomrade kan
bygga associationer mellan sig sjdlva och den utvalda insatsen och genom detta dka
sin goodwill hos de segment av samhillet som dr engagerade av just detta omrade.

En uppenbar koppling som vi ser i1 detta uppstar dd@ Respondent A menar pé att
fokuseringen pa koncernens sociala insatser ligger pa samhéllsbyggande insatser i det
lokala samhillet, men att det sjdlvklart dven gors insatser 1 den egna virdekedjan.
Utover detta genomfors dven olika former av partnerskap dér foretaget exempelvis
samarbetar med Vérldsnaturfonden 1 Sverige och olika andra externa organisationer
kopplade till HIV-projekten i Sydafrika. Aven Respondent A tar upp dmnet rorande
NGO:s och anser att det dr viktigt att samarbeta med dessa organisationer men att det
aven finns andra former av partnerskap sd som att samarbeta med andra bolag eller
myndigheter. Respondent A utvecklar detta och slar fast att foretaget nar bittre
resultat genom partnerskap med till exempel andra bolag beroende pa komplexiteten 1
manga fragor da hon séger:

“"Mdnga av problemen som finns i samhidillet i dag dr sd pass komplicerade sa finns

inte den kompetensen i alla foretag utan man behover ga in i partnerskap”. -
Respondent A
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Vid prioriteringen utav vilka partnerskap som skall anvindas menar Respondent A att
det ar oerhort viktigt att det ligger ett fokus pd att insatsen eller partnerskapet ar
kopplat till deras verksamhet pa nagot sitt och hon vill gidrna se att det &dven ar
kopplat till deras kidrnvéirden ocksd, vilket har resulterat 1 ett 30-tal olika insatser med
en stor spannvidd 1 vilka sorters insatser som gors.

5.1.2 Miljomassigt ansvarstagande

Rorande foretags miljomdssiga ansvar menar Peattie (2001) att det sedan 1970-talet
funnits en angeldgenhet for foretag att integrera ansvaret for miljon 1 foretag 1
praktiken roérande hur de skall arbeta och marknadsfora sig, och dver tiden har det
utvecklats en forstdelse for relationen mellan ekonomi och miljo 1 foretag. Detta
bekriftar Respondent A dd hon tar upp att foretaget borjade arbeta med miljofragorna
1 Foretag X AB pa 1970-talet, och séger:

”Detta eftersom att vara produkter, ddr var storsta negativa paverkan pd samhidllet
ligger genom emissionerna fran lastbilar, bussar och sd vidare, har ett ansvar att
minska den pdverkan pd samhdllet sa mycket det gar”.-Respondent A

Henion & Kinnear (1976) definierade termen “ekologisk marknadsforing” dels som
delaktig i alla marknadsforingsaktiviteter som tjénat till att minska miljoproblem och
dels som aktiviteter som kan ge ett botemedel for miljoproblem. Belz & Peattie
(2010) menar att miljomaéssiga ansvarstaganden och insatser visar pa behovet av att
kontrollera de miljomaéssiga effekterna av konsumtionen och produktionen av en
produkt eller tjinst genom alla delar av dess produktlivscykel, didr det for vissa
branscher dr det viktigare att kontrollera produkten eller tjdnsten under dess
anviandningsperiod som till exempel en bils brinsleférbrukning eller vattenbehovet
for en diskmaskin, medan for andra branscher ligger kontrollen pa sjdlva
produktionen.

Belz & Peattie (2010) anser alltsa att det miljomaéssiga ansvarstagandet handlar bade
om det ansvar som fOretaget i fraga kan paverka genom att deras produkter dr sa
miljoeffektiva som mojligt men dven att det handlar om hur konsumenterna sedan
anvinder produkten vilket d&ven Ottman (2011) tar upp dd hon pratar om ’gront
uppforande” som beskrivs som de héllbara virderingar och miljomedvetna beteendet
som konsumenten star for dd dessa anvidnder de produkter som foretagen erbjuder.
Detta helhetstinkande tar Respondent A upp och beskriver att fallféretaget brukar
dela upp det miljoméssiga ansvarstagandet 1 tre delar. Dels sd handlar det om det
egna interna ansvaret inom miljon s& som for produktionsanldggningar med mera, dér
hon menar att det finns manga aspekter rorande miniminivaer, certifierade
verksamheter som beror det interna miljéansvaret.

Vidare s& menar Respondent A att de har ett miljomaissigt ansvar som ror sjilva
produkterna, och dér egentligen hela vérdekedjan ingér, dels de som stricker sig
bakét i leverantorsledet med frdgor rorande vad vi anvénder for material till exempel,
till produktutveckling med fokus péd vad foretaget kan gora for att minska péaverkan 1
anvdndning. Respondent A tar upp det faktum att den stora delen av foretagets
miljopéverkan sker efter tillverkning da hon sédger:
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”95 % av miljopaverkan fran vara produkter sker under anvindningsfasen”. -
Respondent A

Respondent A menar att de har ett livscykel-tinkande frdn forsta designskissen till
hur de tar hand om produkten pa bésta sitt da den skrotas. Den tredje biten av det
miljomissiga ansvarstagandet dr enligt Respondent A den biten som handlar om
beteenden, dar Foretaget X AB gor insatser dir allt fran utbildning 1 eco-driving hos
forarna till att tar en debatt 1 samhéllet kring miljofragor eller engagerar sig 1
forskningsstiftelser och annat ingar for att bidra till att forskningen gér framét vilket
bekréftar det som teorin tar upp.

Belz & Peattie (2010) identifierar fem omradden for miljomaéssigt ansvarstagande for
foretag dar den specifika branschen som foretaget verkar inom avgér vad som ar
viktigt for det specifika foretaget:
* Materialdatgang (t.ex. anvindande utav icke fornybara eller fornybara material
och energi).
* Vattendtgang (Mingden vatten som anviands under produktionen och/eller vid
anvéndande av produkten).
*  Utsldipp (Viéxthusgaser, gifter, utslipp som skadar ozonlagret).
*  Avioppsvatten (t.ex. effekt pa vattenkvalit¢ 1 produktion och/eller vid
anvéndande).
* Avfall (Atervinning, giftiga material m.m.).

Héar kan wvi identifiera likheter till teorin dd det framgir av koncernens
hallbarhetsrapport ingdende information rérande koncernens interna miljomaéssiga
paverkan dir de tar upp faktorer rorande wutslipp frdn produktionen,
energikonsumtion, vattenitgdng och kemikaliehantering. Ur rapporten framgar att
koncernen har rapporterat detaljerad miljodata sedan ar 1991 dér rapporteringen utgar
ifrdn en minimistandard som fokuserar pa ett par nyckelomraden rérande det interna
milj0Omassiga ansvaret som gar i linje med teorins foreslagna omréden, som 1
fallforetaget dr anvdndningen av kemikalier, energikonsumtion, vattenkonsumtion,
utslipp 1 luft och vatten, avfall samt ytterligare en aspekt som é&r ljudniva. Kopplat till
detta menar Respondent A att fOretaget har en stor fordel eftersom de ar ett
teknikdrivet foretag med stor kompetens for att utveckla nya losningar.

En annan aspekt rorande synsittet pa det miljomassiga ansvaret dr det som Prothero,
McDonagh & Dobscha (2010) argumenterar for dd de skriver att det finns ett
mikroperspektiv rorande ett foretags miljomaéssiga ansvar dér frigor hur dessa nar
”grona” konsumenter som en malgrupp for foretagets produkter, samt hur de gor
marknadsmixen ”gron” och dven ett makroperspektiv dédr det uppstar fragor rorande
marknadsforingens roll och dess bidrag till jordens milj6forstoring.

Fragan kring mikro- och makroperspektivet dr ndgot som dven Connolly & Prothero
(2003) tar upp da de skriver att det under senare ar pa mikroniva pagatt en forandring
1 perspektiv 1 forskningen fran ett fokus pa att nd grona malgrupper till att en storre
debatt rorande héllbar konsumtion har vuxit fram och en insikt att behovet att se pa
miljofragor inte bara bor ske pd mikroniva utan dven som en global helhetssyn 1 ett
makroperspektiv.
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Kilbourne, Dorsch, McDonagh, Urien, Prothero, Griinhagen, Polonsky, Marshall,
Foley & Bradshaw (2010) anser dven de att den véxande debatten rorande
makroperspektivet utav foretags miljoméssiga ansvar dr det perspektivet som
kommer dominera i framtiden och fGrutspar att det stora testet for foretagen och
samhadllet 1 stort kommer handla om en fordndring av de virderingar som finns idag
och inte enbart en fordndring rérande konkreta saker s& som dtervinning eller
resursanviandning. Kilbourne et al.(2010) argumenterar vidare och skriver att utifran
ett konsumtionsperspektiv kommer detta innebdra en fordndring 1 kulturella
virderingar fran att vara sjdlvuppfyllande vérderingar till att vara vérderingar dér vi
sitter andra saker fore egna behov. Vilket vidare kommer att innebdra en Okad
integrering av miljomassiga aspekter i det dagliga sittet att bedriva foretagsambhet.

Prothero et al(2010) anvdnder en metafor for hur arbetet med foretags miljomassiga
ansvar har fordndrats dédr de beskriver att tidigare artiondens manga konserter s& som
Earth Day, Live Aid med flera som syftade till att rikta uppmérksamhet mot de
miljomassiga problemen som da fanns och som finns dnnu idag, men som inte gav en
tanke pd de miljoméssiga problem sd som nedskrdpning och milj6forstéring som
dessa konserter medforde. Prothero et al (2010) menar att idag maste en sadan
konsert vara miljovénlig 1 alla delar av produktionen for att vara trovérdig vilket dven
giller foretag som forr kunde genomfora ett event likt Earth Day utan att tinka pa
ndgra fordndringar inom karnverksamheten vilket inte skulle fungera idag.

Rorande mikroperspektivet ser vi kopplingar till di Respondent A tar upp vikten av
att utbilda konsumenter 1 miljoaspekter kopplade till koncernens produkter bade
avseende miljomassiga frdgor dér till exempel utbildningar 1 eco-driving for forare
genomfors vilket efter utbildningen kan minska brénsledtgdngen mellan 5 och 10 %.
Ytterligare likheter som vi kan se uppstar dd Respondent A papekar att en viktig del 1
utbildningen av konsumenter dr fragor kopplade till sikerhet for att minska antalet
olyckor samt konsekvenserna utav dessa dd de uppstir. Makroperspektivet tar
Respondent A upp dé hon pratar om foretagets roll 1 samhéllet 1 stort da hon séger:

"Vi helt klart dr en integrerad del av samhdllet, vilket gér att det inte gar att se
foretaget som en isolerad 6, utan att man dr beroende av olika intressenter i
samhdllet pd manga olika sdtt” .- Respondent A

Detta tar &ven Respondent B upp dé han resonerar kring relationen mellan koncernen
och sambhillet och slar fast att koncernens produkter &r otroligt viktiga for samhaéllet
da de fungerar som en samhéllsbyggande roll i manga fragor.

5.1.3 Ekonomiskt ansvarstagande

Relationer

Porter & Kramer (2006) menar att foretag och samhillet ska fokusera pa att arbeta
tillsammans for att de har mycket gemensamt och begreppet Shared Value bor fa mer
fokus. Shared Value innebér att alla beslut foretag tar, &ven ska gynna samhéllet och
alla policys samhéllen sétter upp ska inte enbart gynna samhéllet utan dven vara till
nytta for foretag. Dértill dr det bra ur en holistisk synpunkt da samhéllet och miljén
tjdnar pa en mer hallbar produkt eller tjanst frdn foretagens sida, papekar Moreno &
Capriotti (2009).
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Mitchell et al. (2010) argumenterar att synen pd ekonomiskt tdnkande skriftar fran ett
kortsiktigt traditionellt synsitt, med sd hoga vinster som mdjligt for aktiedgarna, till
ett langsiktigare synsitt diar det blir allt viktigare att skapa relationer med andra
intressenter, for att lyckas kommersiellt. Bland annat argumenterar de for att det
innefattar latenta och potentiella kunder och sambhillen istdllet for kortsiktiga
transaktioner mellan enstaka kunder och foretag. Koppling kan goras da Respondent
B menar att Foretag X AB tillsammans med sina kunder och leverantdrer maéste
strava efter uthéllig Ionsamhet och ndmner att begreppet ”Shared Value” ér viktigt 1
deras verksamhet. Det innebir for Foretag X AB att de produkter de levererar ska inte
enbart gynna dem sjdlva utan dven samhéllet 1 stort. Respondent B berittar att istéllet
for att enbart se problemen som finns med transportniringen sd forsoker de finna
effektiva 16sningar som dr gynnsamma for alla och han avslutar resonemanget med
att:

"Vi dr en part av problemet men samtidigt dr vi en part av losningen”. - Respondent
B

Belz & Peattie (2010) anser det vara viktigt for en héllbar ekonomisk utveckling att
foretag satsar pd langsiktiga relationer med sina kunder istéllet for att strdva efter
kortsiktiga transaktioner med sia manga som mojligt vilket d&ven Mitchell et. al
papekar. Mitchell et. al (2010) papekar vidare att for att lyckas kommersiellt bor
foretag frdnga synen pa kortsiktiga resultat och tidnka mer Ilangsiktigt dar
relationsskapande med intressenter blir viktigare for att lyckas. Vidare anser Belz &
Peattie (2010) att det ar viktigt for fOretagen att ha ndjda intressenter for att
overhuvudtaget kunna skapa langsiktiga relationer med desamma. Hér gor vi en
koppling d& 1 Foretag X ABs verksamhet beskriver bade Respondent B och
Respondent A vikten av att skapa och uppritthalla goda relationer med deras olika
intressenter samtidigt som foretaget genererar vinst. Vidare menar Respondent B att
det inte finns ndgra motsittningar mellan att jobba langsiktigt mot en hallbar
utveckling och skapa langsiktiga relationer, snarare tvdrtom vilket gar i linje med vad
teorin foresléar.

“Langsiktiga relationer till leverantorer prioriteras definitivt fore kortsiktiga” —
Respondent A

Respondent A tar upp exempel som pavisar att langsiktiga relationer med intressenter
ar av stort virde for dem. Det forsta exemplet handlade om nir Foretag X AB
agerade langivare till sina underleverantoérer under finanskrisen. Respondent A menar
att syftet med det var att Foretag X AB prioriterar langsiktiga relationer med sina
underleverantdrer och ménga av dessa som drabbades av ekonomiska svarigheter var
leverantérer som de haft samarbete med 1 manga ar. Skots inte relationerna med
intressenterna och en forstaelse for det dmsesidiga beroendeforhallandet de befinner
sig 1 med dessa finns det risk att friktion kan uppsta och samarbeten avslutas. Darfor
ser Respondent A ingen nytta med att forsoka pressa priser hos underleverantorer
hela tiden. Respondent A menar istéllet att goda langsiktiga relationer med sina
medarbetare leder till ett framgangsrikare arbete.
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Belz & Peattie (2010) argumenterar att forst och frdmst maste foretag ha en
konkurrenskraftig produkt. Nir foretagen har det dr det viktigt att den Over tiden
levererar vad den utlovar och nir den vil gor det finns det goda forutsittningar att
skapa konkurrensfordelar och langsiktiga relationer med intressenter. Respondent B
papekar betydelsen av att ha ett konkurrenskraftigt erbjudande, for att vara ledande
inom branschen, samtidigt som det skapar forutséttningar for aterkdpskunder och
langsiktiga relationer. Respondent B sédger att det prioriteras inom Foretag X AB att
bygga upp och vérda langsiktiga relationer med intressenter och dérfor dr det viktigt
for dem att leverera tillfredsstéllande produkter och gora det Gver tid.

“Kan vi pavisa for kunder och investerare att det dr Ionsamt med hallbara produkter
och att det i det langa loppet till och med kan tjdna pa dessa produkter dr det bra.
Utvecklingen av dessa produkter kostar lite pengar och blir lite dyrare initialt men i
ldngden blir det en ekonomisk vinst for kunden” — Respondent B

For att 6ka kunskapen och medvetenheten for Foretag X ABs produkter, och som
Belz & Peattie (2010) inbegriper 1 det ekonomiska ansvarstagandet, beskriver
Respondent A att det bésta séttet dr att marknadsfora och visa upp dem. Respondent
A exemplifierar med tva stycken event dér deras mer héllbara produkter lanserades,
bland annat deras hybridbussar och hybridlastbilar.

Investeringar

Moreno & Capriotti (2009) argumenterar att det kan vara 16nsamt att ha ett hallbart
ekonomiskt synsitt ddr ansvarstagande dr en faktor. Moreno & Capriotti (2009)
menar att om foretag investerar kapital i utveckling av hallbara produkter och far
fram sddana kan det leda till ett ekonomiskt béttre resultat samtidigt som det skapar
en konkurrensfordel gentemot konkurrenterna. Porter & Kramer (2006) kritiserar
fenomenet filantropi 1 den meningen att det for visso &r bra for samhéllet pd kort sikt,
att foretag skénker pengar men det skulle ha storre nytta i det Idnga loppet om foretag
istillet investerade pengarna i att forbdttra sin egen verksamhet. Hér finns en likhet
da Respondent B papekar att relationen mellan interna investeringar 1 verksamheten,
och externa investeringar 1 organisationer utanfor verksamheten, skiljer sig betydligt
at.

Kapitalet som investeras internt 1 forskning och utveckling ar betydligt stérre &dn det
externt investerade kapitalet 1 olika stodorganisationer. Respondent B menar att de
betydelsefullaste faktorerna for den uppdelningen dr branschen, dir Foretag X AB
maste ligga 1 framkant 1 utvecklingen for att forst och framst hdnga med men dven for
att skapa konkurrensfordelar 1 form av innovationer. Padgett & Galan (2010) hévdar
att foretag som verkar inom produktionsindustrin kan skapa konkurrensfordelar och
tillika virde at varumérket via investeringar som driver utvecklingen framét. Det
finns ett samband enligt Padgett & Galan (2010) mellan att 1 sitt CSR arbete utveckla
héllbara produkter det vill sdga investera 1 FoU och ett 6kat varumaérkes virde.
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Vidare sdger Respondent B att med nya lagkrav och direktiv som stills pa
fordonsbranschen kontinuerligt dr det nodvandigt att investera stora summor pa FoU.
Den andra faktorn &r att hittills har Respondent B med kollegor inte hittat ett
tillrackligt bra métinstrument for att mata effekterna av det externt investerade
kapitalet. Kan de finna en vdg som pévisar att det externt investerade kapitalet far bra
effekt kan Foretag X AB mycket vél tinka sig investera storre summor dven dar.

Respondent B menar att det internt investerade kapitalet 1 FoU, exempelvis
transportlésningar som minskar bransleférbrukningen, 1 dagsldget ger bra utvéxling
pa kapitalet och att det gynnar samhéllet i stort mer dn enstaka filantropiska
aktiviteter. Bade Moreno & Capriotti (2009) och Porter & Kramer (2006)
argumenterar for att det dr det effektivaste séttet att investera kapitalet for att det kan
skapar en konkurrensfordel samtidigt som det gynnar den hallbara utvecklingen av
samhdllet 1 storre utstrackning.

Respondent A fastsldr att ekonomiskt langsiktigt tinkande har blivit allt viktigare for
Foretag X AB och numera prioriteras inte kortsiktiga kvartalsrapporter lika mycket.
Det har blivit viktigare for Foretag X AB att tdnka mer langsiktigt for det bidrar till
en héllbar utveckling péa sikt. Déarfor star innovationer och utveckling hogt pa
Foretag X ABs agenda 1 nulédget, precis som det alltid gjort, mest pa grund av Foretag
X ABs redan fran ursprunget teknikdriva instillning. Detta tar teorin upp da Porter &
Kramer (2006) hiavdar att foretag bor prioritera FoU och innovationer i en hallbar
riktning for att det gynnar samhéllet samtidigt som det kan ge en forbattrad
ekonomisk situation. Respondent A tar upp exemplet nir Foretag X AB byggde en
COs-neutral fabrik, och som tillits ha en lidngre payoff tid &n vad en normal
investering har. Fran borjan var det ett experiment menar Respondent A och som inte
med sédkerhet skulle lyckas, men det visade sig att projektet blev s bra att payoff
tiden till och med blev kortare dn vid normala investeringar. Exemplet visar enligt
Respondent A att Foretag X AB var beredda att gora avsteg fran sin normala hallning
for att det skulle gynna samhaéllet samtidigt som det skulle ta Foretag X AB ett steg
framét i utvecklingen.
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5.2 POP och POD

Keller et al.(2008) tar upp tvé dimensioner kopplat till varumérket som beskriver vad
som forviantas av ett varumérke och vad som sérskiljer ett varumérke. Vad som
forvintas utav ett varumirke enligt Keller et al.(2008) bendmns som paritetspunkter
(POP) som é&r associationer till ett varumérke som kan delas utav andra varumirken
pa samma marknad som ur ett konsumentperspektiv dr nddvéindiga for att
trovardigheten 1 varumérket skall rattfardigas. For konsumenter utgor enligt Keller et
al.(2008) dessa paritetspunkter minimikraven for en produkt eller tjanst vid val utav
varumdrke vid ett kop och de representerar de grundlaggande férvéntningar som en
kund har pé en produkt. Hér identifierar vi likheter d& Respondent B berittar att det 1
dagslaget ar svart for Foretag X AB att differentiera sig fran 6vriga konkurrenter med
det rent produktionstekniska eftersom konkurrensen i branschen ér stenhard vilket har
lett till att &ven de enklaste modellerna har tekniskt avancerade 16sningar. Respondent
B pépekar dven att det blir allt svdrare att ta teknologiska sprang vilket skulle
medfora en konkurrensfordel ett par &r framover. Darfor jobbar Foretag X AB
mycket med mjuka virden, exempelvis sparning av transporter och service i olika
former till forarna.

Motsatsen till paritetspunkter dr enligt Keller et al.(2008) differentieringspunkter
(POD) som utgdrs av de starka, fordelaktiga och unika associationer hos ett
varumdrke som kan grunda sig i princip vilken typ av attribut eller nytta som helst.
Kopplingen till empirin gors hdr eftersom dd det dr svrt att konkurrera och
differentiera Foretag X AB via det produktionstekniska, arbetar de enligt Respondent
B mycket med mjuka vérden, som nidmnts ovan. Utdver ovan nidmnda anser
Respondent B att, eftersom Foretag X AB ar ett teknikdrivet foretag som lange jobbat
med innovationer som driver utvecklingen framat, inom exempelvis milj6 och
emission, har det skapat spill-overs mest pad grund av Foretag X ABs ldnga historik
inom omrddet. Eftersom Foretag X AB lidnge jobbat med miljofragor och har ett
trackrecord inom omradet menar Respondent B att det skapar en trovirdighet och en
fordel for Foretag X AB medan andra foretag som inte kan vissa upp ett sddant inte
har samma mojligheter.

Vidare beskriver Keller et al.(2008) att det viktigaste rorande differentieringspunkter
hos ett varumaérke &r att dessa punkter blir en stark, fordelaktig och unik association 1
konsumentens huvud. Respondent B ser definitivt CSR som en differentieringspunkt
och att Foretag X ABs CSR arbete kan fungera som en faktor att bygga varumarket.
En koppling vi kan gora till detta ar for att differentiera Foretag X AB jobbar de med
att integrera sitt CSR arbete i alla delar av varumérkesplattformen sa att varumairket
Foretag X AB andas CSR. Respondent B papekar att gors det pa ett effektivt sétt blir
det absolut ett sitt for Foretag X AB att differentiera sig gentemot konkurrenterna
och att sddant arbete utfors. Smith (2003) beskriver att foretag som verkar pa en hért
konkurrensutsatt marknad kan anvédnda sig av CSR arbete for att urskilja sig fran
konkurrenterna. Respondent B pédpekar att det krivs ett visst trackrecord dven inom
detta omrade for att vara trovdrdiga och sdrskilja sig och menar att Foretag X AB star
sig vél 1 den konkurrensen. Det har visat sig att kunderna lagger allt storre vikt vid
foretags CSR arbete och for att behélla lojala kunder och uppritthalla det goda
varumdrket maste Foretag X AB fortsdtta jobba 1 en hillbar riktning och fortsétta
skapa hallbara produkter menar Respondent B.
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5.3 Sekunddra varumadarkesassociationer

Ytterligare ett sitt att enligt Keller et al.(2008) skapa vérde at ett varumirke dr genom
sekundira varumarkesassociationer som gér ut pd att skapa en koppling mellan ett
varumirke och en annan enhet vilket kan skapa en mental association hos
konsumenten eller kunden mellan det aktuella varumirket och den andra enheten. En
tydlig likhet mellan teori och empiri som vi kan se hir uppstir nir Foretag X AB atar
sig engagemang utanfor kirnverksamheten fOr att skapa associationer &r de
restriktiva, och det giller enligt Respondent B att hitta partners som har samma
filosofi och som ligger pd samma nivd som Foretag X AB. Motparten och
engagemanget maste ligga 1 linje med Foretag X ABs varumirkesplattform for att det
ska vara trovérdigt och generera effekt pa varumirket. Foretaget X ABs huvudsakliga
engagemang utanfor kdrnverksamheten for att skapa positiva associationer till
varumérket dr deras partnerskap med vérldsnaturfonden (WWF) och olika
marknadsrelaterade engagemang. Respondent A exemplifierar dessa med HIV och
AIDS projekt 1 Sydafrika. Keller et al. (2008) argumenterar for att
vilgorenhetsmarknadsforing kan vara ett bra verktyg att skapa sekundira
varumadrkesassociationer som 1 sin tur ger effekt pa varumirkeskédnnedomen. Keller
et al.(2008) menar vidare att vélgorenhetsinsatser kan bygga medvetenhet 1 minne
och igenkdnning, stirka varumdrkesimage vad géller de attribut som kunden
uppfattar (som till exempel vinlig och generds), varumarkespersonlighet(dkta och
trovérdig), vacka kianslor(till exempel socialt accepterande, och sjdlvrespekt), och
dven skapa attityder dir varumirket upplevs som trovirdigt och sympatiskt.
Respondent B papekar att trots det dr foretag det mestadels jobbar mot ar det
manniskor bakom besluten och darfor kan det vara vardefullt for Foretag X AB att
knyta till sig sekunddra associationer for att skapa medvetenhet hos kunderna kring
Foretag X AB och deras forhdllningssatt.

Respondent B podngterar att de maste vara trovdrdiga 1 sitt associationsbyggande for
annars finns risken att det blir paklistrat och det skulle kunderna genomskada direkt.
Respondent A tillagger att Foretag X AB ser CSR som ett “commitment” och som
inte tas latt pd och for att skapa trovirdighet for varumérket Foretag X AB maste det
genomsyra hela verksamheten. Keller et al. (2008) papekar risken med att knyta till
sig andra partners fOr att skapa varumaérkesassociationer som &r fordelaktiga, ar att
foretaget sléapper kontrollen Gver sin egen image 1 viss mén. Respondent B for ett
liknande resonemang kring varfor de dr si restriktiva ndr det géller val av
samarbetspartners vilket tydliggor att han dr medveten om riskerna, men samtidigt ser
han potential till forbéttring inom omradet.
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6. Slutdiskussion

1 detta kapitel svarar forfattarna pd studiens forskningsfragor och studiens slutsatser presenteras och
diskuteras. Slutsatserna grundar sig i analysen som gjorts pd basis av insamlad empiri och applicerad
teori. Slutligen presenteras forfattarnas kunskapsbidrag samt forslag pd vidare studier i dmnet.

For att tydliggora syfte och problemformuleringar for studien at lasaren gor vi forst
och framst en aterkoppling till dessa. Vi viljer dven att ater presentera studiens
forskningmodell for att ytterligare forstarka tydligheten i studien for ldsaren.

Syfte: Syftet med denna studie dr att beskriva Foretag X AB:s CSR arbete och hur de
kan ha en virdeskapande effekt pa varumdrket. Studien kommer ta upp teorier som
behandlar Corporate Social Responsibility och hur dessa dtgdrder kan verka
virdeskapande for varumdrket.

Problemformuleringar: Hur arbetar Foretag X AB med sitt strategiska CSR arbete 1
syfte att skapa virde at varumarket?

- Hur arbetar Foretag X AB med det sociala ansvarstagandet for att skapa
vdrde dt varumdrket?

- Hur arbetar Foretag X AB med det miljomdssiga ansvarstagandet for att
skapa virde dat varumdrket?

- Hur arbetar Foretag X AB med det ekonomiska ansvarstagandet for att skapa
vdrde dt varumdrket?

Undersokningsmodell:

Miljomassigt
ansvarstagande

Ekonomiskt Socialt
ansvarstagande ansvarstagande

Corporate
Social
Responsibility

Varumarke

(Figur 10. Undersckningsmodell - Slutsats)
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6.1 Slutsatser

- Hur arbetar Foretag X AB med sitt strategiska CSR arbete i syfte att skapa
vdrde at varumdrket?

Foretag X AB arbetar strategiskt med tre ansvarsomraden inom CSR for att skapa
viarde at varumirket. De omrddena ar socialt ansvarstagande, miljomassigt
ansvarstagande och ekonomiskt ansvarstagande. Det stimmer 6verens med vad teorin
beskriver dr en holistisk utgdngspunkt dir foretag beaktar sig sjdlv som en del 1
samhdllet samtidigt som det har en vérdeskapande effekt pa varumairket. Studien
fastslar att Foretag X AB arbetar med alla tre delar 1 sitt strategiska CSR arbete dar
deras varumarkesplattform till alla delar tar hdnsyn till CSR frégor vilket gor CSR till
en prioriterad faktor vid varumérkesbeslut. Studien identifierar att vissa enskilda CSR
aktiviteter 1 sig inte skapar vérde &t varumirket men det bidrar till den sammanlagda
CSR prestationen som enligt teorin skapar védrde at varumérket. Exempel pa sadana
aktiviteter vilka inte enskilt bidrar till att skapa virde eller differentiera Foretag X AB
ar att 1 vissa sammanhang uppfyller de enbart minimikraven eller det lagen séger.

Studies resultat visar dven att Foretag X AB ser CSR arbete som en viktig del i1 hela
verksamheten och ett sétt att differentiera sig frin konkurrenterna. De pekar framst pé
deras trackrecord inom omrddet vilket skapar en trovirdighet rakt igenom och kan
fungera som en konkurrensfordel vid exempelvis upphandlingar. Teorin bekriftar att
CSR arbete kan verka som en differentieringspunkt vilket 1 sig &r vdrdeskapande for
varumérket.

Socialt ansvarstagande

- Hur arbetar Foretag X AB med det sociala ansvarstagandet i syfte att skapa
vdrde dat varumdrket?

Det forsta ansvarsomradet vilket kan ha en vérdeskapande effekt pd varumairket
innefattar Foretag X ABs sociala ansvar gentemot intressenter och omvérlden. For att
skapa vérde at varumérket arbetar Foretag X AB med, internt socialt ansvarstagande
vilket innebdr Foretag X ABs agerande mot de anstillda. For att skapa virde blir
arbetsmiljofrdgor centrala dir Foretag X AB arbetar for en sédker arbetsmiljo,
motarbetar diskriminering och rittvisa arbetsforhdllande. For att skapa virde via
externt socialt ansvarstagande det vill sdga faktorer utanfor deras egen verksamhet,
stéller Foretag X AB krav pa leverantorer att uppfylla FN:s uppférandekod samt f6lja
Foretag X ABs egen uppforandekod. Vidare arbetar Foretag X AB med
samhillsbyggande aktiviteter diar de ger wutbildning 1 trafiksdkerhet 1
utvecklingslidnder, forskar och utvecklar mer hallbara produkter i syfte att utveckla
samhdllet framét. Foretag X ABs fokus inom det externa sociala ansvarstagandet
ligger pd en samhéllsbyggande niva. For att skapa virde at varumérket har Foretag X
AB édven ingatt ett partnerskap med WWF samt samarbete med HIV och AIDS
projekt ibland annat Sydafrika och Indien. Vid externa samarbeten med olika partners
anser Foretag X AB det dr viktigt att de ligger 1 linje med deras egen verksamhet och
att dessa ar langsiktiga.
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Enligt den befintliga teorin dr det bevisligen mojligt att skapa véarde at foretaget och
varuméirket via socialt ansvarstagande och ett uppvisat samhéllsengagemang. Dir
menar teorin specifikt att foretag ska vilja ut de frdgor som kan kopplas till sin egen
verksamhet pd bast sdtt, och andra sociala frdgor bor lamnas ddrhdn. Viktigt vid
sociala engagemang och socialt ansvarstagande dr att det skapar delat viarde dir bade
samhadllet 1 stort och foretaget gynnas.

Miljomaéssigt ansvarstagande

- Hur arbetar Foretag X AB med det miljomdssiga ansvarstagandet for att
skapa virde at varumdrket?

Det andra ansvarsomradet Foretag X AB arbetar med och som kan skapa virde &t
varumadrket dr det miljomaéssiga ansvaret de har gentemot intressenter och omvérlden.
Internt miljomdssigt ansvarstagande innebér for Foretag X AB att deras produktion
minst uppfyller de miniminivaer som lagstiftningen kriaver. Det innefattar bland annat
utsldpp vid produktion, energikonsumtion, vattenitgdng och kemikaliehantering.
Inom det externa ansvarstagandet som innefattar anvindningsfasen av deras
produkter ligger ocksa deras storsta miljopaverkan. For att minska miljépaverkan och
starka varumirket arbetar Foretag X AB med att fordndra beteenden 1 samhillet.
Konkret arbetar de med att utbilda forare 1 vad de kallar ”eco-driving” vilket gar ut pa
att fordndra korbeteendet for att minska miljopéverkan. Vidare dr Foretag X AB en
engagerad samhéllsdebattor kring miljofradgor samt engagerade i forskningsstiftelser
for att bidra till att forskningen gér framét. Slutligen dgnar Foretag X AB sig at att
utbilda konsumenter i miljofrdgor for att f& upp medvetenheten och intar en generell
holistisk hallning till sin roll 1 samhillet dar de inser att deras produkter dr en del av
problemet samtidigt som de &r en del av 16sningen.

Sammantaget beskriver teorin att fOretag maste arbeta med det miljomassiga
ansvarstagandet lika mycket som Ovriga omrdden for att skapa trovérdighet och ett
viarde at varumaérket. Dels maste minimikrav uppfyllas och gérna lite dartill for att
skapa en trovidrdighet i varumirket och ett virde at detsamma. Teorin pekar pa
behovet for foretaget att kontrollera miljoeffekterna av konsumtionen och
produktionen av en produkt i alla delar av livscykeln.

Ekonomiskt ansvarstagande

- Hur arbetar Foretag X AB med det ekonomiska ansvarstagandet for att skapa
vdrde at varumdrket?

Det tredje ansvarsomradet Foretag X AB arbetar med och som ér virdeskapande for
dem &r det ekonomiska ansvaret gentemot intressenter och omvirlden. Inom omradet
ar det framst tvd aktiviteter som skapar virde at varumérket Foretag X AB och det ér
att de prioriterar ldngsiktiga relationer samt investerar mycket kapital 1 FoU istillet
for att dgna sig at filantropiska aktiviteter. Konkret arbetar Foretag X AB att utveckla
produkter som skapar uthéllig 16nsamhet samtidigt som de dr konkurrenskraftiga och
virderar och bygger ldngsiktiga relationer med sina intressenter. Investeringsmassigt
investerar Foretag X AB 1 att utveckla nya innovativa produkter som minskar
briansleatgangen och pd sikt gynnar samhéllet samtidigt som de skapar vérde at
Foretag X AB.

54



Att 6ka medvetenheten bland Foretag X ABs héllbara produkter gors genom att visa
upp dem och pé si sitt generera vérde at varumarket.

Teorin beskriver vikten av att skapa langsiktiga relationer for att framja hallbar
utveckling och inte enbart maximera vinsterna péd kort sikt samt generera en positiv
attityd gentemot varumaérket. Vidare ar det viktigt for den viardeskapande biten att det
sker investeringar 1 forskning och utveckling av nya produkter som driver samhillet
framét istéllet for enbart filantropiska punktinsatser. Slutligen papekar teorin pa att
investeringar 1 forskning och utveckling av héllbara produkter kan skapa en
konkurrensfordel vilket 1 sin tur dr virdeskapande, vilket studien slr fast dr svért for
Foretag X att gora da det dr svart 1 den aktuella branschen att sirskilja sina produkter
enbart med tekniska attribut. Diremot dr det sitt att finna nya l6sningar pa problem
vilka kan leda till ett virde och en konkurrensfordel.

6.2 Kunskapsbidrag

Det teoretiska kunskapsbidraget denna studie bidrar med ar en beskrivning av hur
studiens fallforetag gor for att skapa vérde at varumirket via deras CSR arbete. Dé
ingen sadan studie gjort pa studiens specifika fallforetag bidrar det med ny kunskap.
Resultatet det vill sdga de vigar fallforetaget tar for att skapa vérde gér 1 linje med
befintliga teorier kring vardeskapande via CSR.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Under studiens ging har ett antal intressanta tankar och vinklar pd omradet dykt upp
och det dr dessa som presenteras under forslag pa vidare forskning. Det forsta
uppldgget vi anser vore intressant att studera dr vilka kommunikationskanaler som ar
effektivast att kommunicera CSR arbete. Finns det en potential 1 Sociala medier eller
ar det traditionella kanaler som fortfarande &r bést ldmpade? Det skulle vara
intressant att undersoka vilka kanaler som ar bist lampade att kommunicera héllbart
foretagande.

Vidare skulle det vara intressant att jamfora effekten av CSR arbete mellan olika
branscher. Vi har studerat ett foretag i transportbranschen och det skulle vara
intressant att se om ett foretag 1 exempelvis detaljhandeln har en liknande syn pé
CSR. Finns dér skillnader, och var 1 ligger dessa skillnader 1 sa fall? Slutligen tycker
vi det vore intressant att undersdka enbart ett ansvarsomrdde och pé ett djupare plan
penetrera det omradet.
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Elektroniska Killor

Brundtland Rapporten
http://www.worldinbalance.net/pdf/1987-brundtland.pdf
Datum: 2011-04-03

ICCA —”’CSR Globe”
http://www.csrglobe.com/start.html
Datum: 2011-04-22

Sustainable Brands — Sveriges mest hallbara varumérken
http://sustainablebrands.idg.se/
Datum 2011-04-03

Foretag X AB Sustainability Report 2010
(Foretag X hemsida)
Datum: 2011-04-01

Foretag X AB
(Foretag X hemsida)
Datum: 2011-04-01-2011-05-20

World Business Council of Sustainable Development
http://www.wbcsd.org/
Datum: 2011-04-19

World Business Council of Sustainable Development — Corporate Social
Responsibility. 1999
http://www.wbesd.org/plugins/DocSearch/details.asp?txtDocTitle=definition%200f%
20CSR &txtDocText=definition%200f%20CSR&DocTypeld=-

1&Objectld=Mje2 & URLBack=result.asp%3FtxtDocTitle%3Ddefinition+of+CSR %2
6txtDocText%3Ddefinition+of+CSR%26DocTypeld%3D-
1%26SortOrder%3D%26CurPage%3D1

Datum: 2011-04-19

Bild framsida.
http://’www.ehospitalitytimes.com/?p=7339
Datum: 2011-05-17

Muntliga killor

Respondent A, Public Affairs, Foretag X AB, Director
Datum: 2011-05-06 ki. 09.00

Respondent B. Multi-brand Management, Foretag X AB, Director
Datum: 2011-04-27 kl. 10.00
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Bilaga 1. Intervjuguide — Respondent A. Director, Foretag X AB, Public Affairs.

1. Hur upplever ni fragan rorande ert ansvar i dagens samhiille kopplat till er
verksamhet? Synsitt?

2. Vad ar socialt ansvarstagande for er?

- Hur arbetar man strategiskt internt och externt med socialt ansvarstagande inom
koncernen?

- Hur ser resursfordelningen ut avseende det sociala ansvaret? T.ex. avseende externa
organisationer, den egna virdekedjan eller samhillsbyggande atgirder som gynnar
koncernen?

- Vilka krav stills pa en underleverantor, och hur kontrolleras dessa?

3. Vad ar miljomaéssigt ansvarstagande for er?

- Hur arbetar man strategiskt internt och externt med miljomassigt ansvarstagande
inom koncernen?

- Vilka omraden rorande den miljoméssiga paverkan ér prioriterade?

- Hur ser man péd problemen med att den storsta negativa miljopaverkan fran era
produkter sker efter tillverkning, nir produkten anvénds?

- Vad gors for att forbattra detta?

4. Vad ar ekonomiskt ansvarstagande for er?

- Hur arbetar man strategiskt med ekonomiskt ansvarstagande inom koncernen?

- Hur ser ni pd kortsiktiga ekonomiska resultat 1 forhallande till det ldngsiktiga
hallbarhetsarbetet?

- Hur arbetar man for att 0ka kunskapen och medvetenheten kring hallbara
produkter?

5. Hur arbetar ni med att integrera CSR arbetet i den dagliga verksamheten?

- Hur ser relationen/samarbetet mellan CSR-frdgorna och andra avdelningar ut
rorande t.ex. information, utbildning och beslut.

- Hur upplever du det faktum att koncernens olika bolag finns 1 minga olika ldnder
med varierande synsétt pa CSR arbetet?

6. Mirker ni av en effekt pa varumiirket pa grund utav ert CSR arbete?
- Pa vilket satt?
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Bilaga 2. Intervjuguide — Respondent B, Foretag X AB, Brand Management

1. Hur ser ni sjilva pa varumérket Foretag X AB?
- Hur vill ni uppfattas av kunder?
- Vad ser ni for mojligheter/utmaningar/risker med varumirket?

2. Hur ser du pa CSR som ett verktyg for att bygga varumirket?

- Ar det ett verktyg for att sirskilja sig eller 4r det ndgot som alla foretag i princip
maste arbeta med och ddrmed ingen konkurrensfordel?

- Hur ser du pa relationen CSR och kundlojalitet?

3. Hur skulle du definiera begreppet CSR?
- Vilken effekt kan CSR arbete ha pd varumaérket Foretag X AB?

4. Vilka potentiella hot ser du i framtiden mot varumirket Foretag X AB, med
tanke pa att Foretag X AB verkar inom si pass utsatta branscher?

5. Hur ser det strategiska varumirkesarbetet ut?

- Vilka avdelningar/enheter dr inblandade?

- Hur ser kommunikationen ut mellan de olika inblandade parterna? Till exempel
mellan CSR avdelningen och marknadsfoéringsavdelningen.

- Vid ett strategiskt varumirkesbeslut, vilka faktorer/aspekter dr avgérande?

6. Vilka CSR engagemang stodjs idag utav koncernen?

- Hur ser du pd dessa engagemang 1 forhdllande till varumirket?

- Anser du att dessa engagemang ger en onskad effekt pd varumérket?

-Hur prioriteras dessa engagemang? Vilka ér viktigast? Interna/externa investeringar?

7. Sitt ur ett CSR perspektiv, hur piverkas Foretag X ABs varumérke av

samhiillet och vice versa?
- Hur vill ni att varumérket Foretag X AB skall paverka samhillet?
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