
 
 
 

 

Handelshögskolan 
VID GÖTEBORGS UNIVERSITET 

Företagsekonomiska institutionen 
Inriktning Organisation 

2005-01-17 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Företagens sociala ansvar – i behov av dialog?  
 

Corporate Social Responsibility   
- mer än bara ett implementeringsproblem? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Författare: Lotta Hilmersson       1962-10-24         
Teo William-Olsson  1968-05-15 

Handledare: Svante Leijon, HRM  
Kandidatuppsats, 10 poäng HT 2004         



 
 
 

 
 

Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 
Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 

 
 

 
Förord 
 
 
Vid arbetet med denna uppsats har vi fått stor hjälp av vår handledare Svante Leijon. Vi tack-
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frågor. 
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skyldiga ett stort tack.  
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Sammanfattning 
Området Socialt Ansvar har på senare tid alltmer kommit att aktualiseras. Förevarande upp-
sats behandlar hur medarbetare i företag ställer sig till begrepp som socialt ansvar och CSR. 
Uppsatsens syfte är att ta reda på vilken vikt och status socialt ansvar och CSR har i företag, 
hur politik och kultur påverkar arbetet med socialt ansvar samt varför företag tar socialt an-
svar. Ur ett medarbetarperspektiv utreder vi för det första företagens övergripande strategier. 
För det andra tar vi reda på företagens spontana inställning till socialt ansvar och CSR samt 
vad som görs i handling. För det tredje undersöker vi gentemot vilka företaget tar socialt an-
svar. För det fjärde försöker vi bringa klarhet i vilka incitamenten till socialt ansvarstagande 
är; för det femte vilken innebörd medarbetarna ger begreppet etik. Slutligen belyser vi hur 
politik och kultur påverkar arbetet beträffande socialt ansvar och CSR. För att ta reda på detta 
är vår utgångspunkt etik, ett övergripande begrepp på vilket mycket handlande eller icke-
handlande vilar. Arbetet är empiriskt och har tillkommit med hjälp av litteraturstudier, infor-
mation från Internet samt intervjuer. Arbetet avgränsas genom att vi gör en djupstudie med 
två företag och fem respondenter, att vi väljer bort i och för sig relevant teori samt förklarar 
valda teorier tämligen översiktligt. Företagen representerar vitt skilda branscher vilket bidrar 
till en tillfredställande allsidighet. Eftersom arbetet bygger på teorier som kan anses vara be-
prövade får arbetet överlag anses tillförlitligt. Slutsatsen vi drar är att Socialt Ansvar inte är 
ett klassiskt implementeringsproblem. Dock finner vi brister i hur innebörden av CSR kom-
municeras inom företagen. För att förbättra situationen krävs mer dialog mellan medarbetarna 
samt att dessa blir mer delaktiga i CSR-arbetet. 
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1 Prolog  
Området företags sociala ansvar har diskuterats sedan början av 1990-talet. Frågan är dock 
om det egentligen hänt så mycket eller om socialt ansvarstagande stannat vid att vara ett attri-
but till företaget, något institutionellt. 

Global Compact-toppmöte i New York 24 juni 2004 

400 företagsledare och politiker från hela världen samlades torsdagen den 24 
juni under Kofi Annans (FN:s generalsekreterare) ledning vid Global Compact 
Leaders Summit på FN-högkvarteret i New York. Mötet markerade en viktig start 
för ytterligare utveckling av företagens sociala ansvar. Kofi Annan hävdade att 
det nu var nödvändigt att omsätta principerna i handling (FN 1, 2004).  

 
Utifrån ovanstående började vi fundera och nu ville vi undersöka hur det egentligen står till 
med företags sociala ansvar. 

1.1 Introduktion  
Mycket har skrivits inom området Socialt Ansvar1 och Corporate Social Responsibility 
(CSR)2. Den svenska forskningen har genomgående en instrumentell3 synvinkel, hävdar Tho-
mas Brytting och Niklas Egels, som gått igenom forskningen på området mellan 1995 och 
2001 (Brytting & Egels, 2004). 
    Vår fundering är om det stämmer att CSR är något instrumentellt eller om detta möjligen 
ger en skev bild av verkligheten? Kofi Annans anmärkning antyder att forskningen har rätt i 
att använda den instrumentella infallsvinkeln, men det kan ju också vara en reaktion på den 
rådande skepticismen i samhället mot företags etik och moral generellt. 
    Att makten - t ex genom ändrad finanspolitik som gynnar företag genom att hålla nere in-
flationen istället för låg arbetslöshet - har övergått från samhället till företagen är något som 
alla samhällsinnevånare upplever. Däremot godtar inte medborgarna ett reducerat ansvarsta-
gande oavsett vem som är makthavare (Löhman & Steinholtz, 2003, sid. 33). Är det enbart 
detta som är drivkraften till socialt ansvarstagande? 
    Våren 2004 skrevs en kandidatuppsats av Gabriella Johansson och Annelie Ubeda. Uppsat-
sen heter Socialt Ansvar – en studie av fyra företags syn på och implementering av Socialt 
Ansvar.  Syftet var att beskriva hur de studerade företagen ser på sitt sociala ansvarstagande, 
att få en bild av hur implementeringsprocessen går till samt att identifiera de svårigheter som 
kan uppstå. I studien kommer de fram till att de intervjuade företagen anser sig ta ett stort 
socialt ansvar. Tre fjärdedelar av företagen menar att de känt av krav beträffande detta från 
konsumenter. Etikintresset varierar beroende på vilken bransch de intervjuade företagen arbe-
tar inom. Företagen befinner sig i olika stadier av implementeringsprocessen och har inga 
svårigheter att se vad CSR-riktlinjerna skall innehålla, däremot hur de skall gå tillväga för att 
omsätta ord i handling. Johansson & Ubeda uppmanar till vidare forskning genom en djupare 
studie av hur de anställda upplever implementeringen av Socialt Ansvar. Detta eftersom de 

                                                 
1 Forskningsområdet skriver vi med inledande versaler medan företeelsen skrivs med gemener. 
2 Se vidare under avsnitt 3.3.2. 
3 Instrumentellt värde: Det värde något har som medel till något annat, vilket kan innebära (1) att det är ett medel 
till något som har värde eller (2) att det är ett bra medel till något som önskas av någon - eller eventuellt bägge 
samtidigt. Att något är ett bra medel betyder ibland bara att det är ett effektivt medel, men ibland betyder det 
dessutom att dåliga sidoeffekter saknas eller att goda sidoeffekter förekommer. Det som har instrumentellt värde 
behöver inte ha något värde i sig, i motsats till intrinsikalt värde (Nationalencyklopedin 1, 2004). 
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anställdas syn på Socialt Ansvar i hög grad påverkar huruvida implementeringen lyckas (Jo-
hansson & Ubeda, 2004). 
    Mot bakgrund av detta tog vi kontakt med ett antal svenska företag, dels företag som med-
verkar i vår studie, dels andra som på ett eller annat sätt verkar på den globala marknaden. Vi 
ville reda ut hur det står till med företags sociala ansvar och hur chefer och medarbetare upp-
fattar området. 

1.2 Syfte  
Syftet med detta arbete är att ta reda på vilken vikt och status socialt ansvar och CSR har i 
företag, hur politik och kultur påverkar arbetet med socialt ansvar samt varför företag tar soci-
alt ansvar. Skälet till vårt syfte är att vi tror att kunskap inom dessa områden kan främja arbe-
tet i riktning mot alltmer socialt ansvarstagande företag. 
    För det första går vi kort igenom ett område som visserligen ligger utanför fokus för denna 
uppsats, men som vi ändå anser skapa en god förförståelse för företagens ageranden, nämligen 
deras övergripande strategier. För det andra önskar vi undersöka företagens spontana inställ-
ning till socialt ansvarstagande och CSR samt vad företagen egentligen gör i handling. För det 
tredje är vår avsikt att ta reda på gentemot vilka företaget tar socialt ansvar. För det fjärde vill 
vi utforska vad företagen anger som incitament till att ta socialt ansvar; för det femte vilken 
innebörd respondenterna ger begreppet etik. Slutligen är vår önskan att klarlägga hur politik 
och kultur inom företaget påverkar arbetet med socialt ansvar och CSR. 
    Vårt arbete tar ansats i etik, som utgör ett övergripande begrepp varpå mycket handlande 
eller icke-handlande vilar.  
    Uppsatsen vänder sig främst till beslutsfattare inom området Socialt Ansvar och CSR. I 
andra hand tror vi att övriga intressenter till de inblandade företagen har glädje av en fördju-
pad kunskap på området. Detta eftersom de i högre eller lägre grad påverkas av företags in-
ställning och agerande inom området. Slutligen kan vårt arbete vara av intresse för studenter 
inom kanske främst ekonomi och juridik, men även för den intresserade lekmannen. 

1.3 Problemformulering 
 

 
Hur ställer sig medarbetare i företag till begrepp som socialt ansvar och CSR? 

 
 
Huvudfrågeställningen kan delas upp i följande underfrågor: 
 

1. I vilken utsträckning tar företagen socialt ansvar? 

2. Görs en skillnad mellan olika typer av intressenter och samhället i övrigt när företag 
tar socialt ansvar? 

3. Vilka är företagens incitament till socialt ansvarstagande? 

4. Hur värderas incitamenten? (Känslomässigt? I pengar?). 

5. Råder det inom företaget enighet om incitamenten? 
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6. Finns det en universell etik eller är den beroende av lokala omständigheter? Är det 
således en förutsättning för att agera ”korrekt” globalt att företaget tillfredsställt be-
hoven på hemmaplan först? (Jfr devisen ”Think global, act local”4). 

7. Varför är etiska företag inget alternativ? Eller är de det?  

8. På vilket sätt tas socialt ansvar, d v s hur görs ett eventuellt CSR-program levande i 
företag?  

9. Vilka aktörer inom företag arbetar samt har tidigare arbetat med frågor i linje med 
socialt ansvar och CSR? 

Den första underfrågan berör i vilken omfattning företagen tar socialt ansvar, den andra 
frågan tar upp gentemot vilka företagen tar socialt ansvar och frågorna 3-5 anknyter till 
incitament till socialt ansvarstagande. Vidare berör frågorna 6-7 etik och de två avslutande 
frågorna behandlar politik och kultur. 

1.4 Avgränsning  
• Vi har, med avseende på respondenter, valt att göra en djupstudie snarare än en bredd-

studie. Således har vi intervjuat sammanlagt fem personer på olika nivåer inom två fö-
retag. 

• All den teori som i och för sig är relevant för vårt forskningsområde men som vi valt 
att inte behandla, är i sig en avgränsning. 

• En avgränsning vi gör är relaterat till omfånget av våra analysverktyg. Vi har tagit 
med förhållandevis många teorier, men har i flera fall valt att förklara dem översikt-
ligt. Det beror dels på den begränsade tid vi har till vårt förfogande, dels på att vi anser 
att våra analysverktyg beskrivs tillräckligt ingående för att kunna ligga till grund för 
en vettig analys av det empiriska5 materialet. 

1.5  Teoretisk och praktisk relevans 
Vår studie strävar efter att belysa hur chefer och medarbetare på några företag förhåller sig till 
CSR. Resultatet av denna forskning kan därför bli en kunskapskälla för andra företag som 
ännu inte explicit tagit ställning i CSR-frågor. I teoretiskt avseende kan vårt arbete bidra till 
att skapa medvetenhet om de trender som råder inom CSR-området. 
    Vidare är vår ambition att skapa en modell till hjälp för företag att analysera sin ”CSR-
status”. Härigenom kan vår forskning bidra praktiskt till att systematisera CSR-arbetet i före-
tag.  

1.6 Disposition  
Uppsatsen är i det kommande disponerad på följande sätt. 
 

1. Under Tillvägagångssätt (kapitel 2) beskriver vi våra infallsvinklar beträffande forsk-
ning samt hur vi arbetat vid författandet av denna uppsats. 

2. Avsnittet Tillvägagångssätt följs under Analysverktyg (kapitel 3) av en beskrivning av 
de teorier som utgör grunden för vårt arbete. Vi beskriver etik och områden som kan 
härledas ur begreppet, t ex incitament och dygder. Därefter går vi igenom teorier kring 

                                                 
4 John Lennon myntade uttrycket “Think global, act local”.  
5 Empiri: Kunskap grundad på erfarenhet (Norstedts Svenska ordbok, 1988). 
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politik och kultur samt ger ett exempel på en företagskultur. Efter detta beskriver vi 
områdena Socialt Ansvar och CSR då dessa utgör ytterligare referensramar till våra 
frågeställningar. Slutligen behandlar vi kort teorier kring företagets intressenter. 

3. Efter Analysverktyg presenterar, tolkar och diskuterar vi i avsnittet Resultat och dis-
kussion (kapitel 4) vad som framkommit i vår empiriska undersökning. Detta görs 
med samma uppläggning som den i våra intervjufrågor. Intervjufrågorna reflekterar i 
sin tur det teoretiska materialet.  

4. Under Epilog (kapitel 5) sammanfattar vi våra iakttagelser och försöker se om vi fått 
svar på vår huvudfrågeställning. Vi sammanfattar här kärnan i vår diskussion, åter-
kopplar till tidigare forskning samt ger rekommendationer till våra intervjuföretag. Vi-
dare ger vi förslag till framtida forskning samt rannsakar oss själva; vad kunde vi ha 
gjort bättre? 
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2 Tillvägagångssätt  
Föregående kapitel utgjorde en upptakt till vår uppsats. Utifrån en hermeneutisk infallsvinkel 
(se avsnitt 2.3.2), vilken genomsyrar vårt tillvägagångssätt, redogör vi i detta kapitel för hur 
vi kommit att välja analysverktyg (se kapitel 3) och vidare hur vi samlat in vårt empiriska 
material. Vi utvecklar även vår forskningsansats. Några tillvägagångssätt har vi tangerat 
utan att vi för dens skull använt dem fullt ut. Vi har ändå valt att kort beskriva dem. 

2.1 Vårt tillvägagångssätt  
Denna uppsats har i huvudsak tillkommit genom att vi studerat litteratur, sökt information på 
Internet och genomfört empiriska undersökningar. Det empiriska materialet har vi överlag 
insamlat med hjälp av intervjuer (se nedan, avsnitt 2.5.1). Vi har intervjuat fem personer var-
av två är överordnade chefer och tre är underordnade medarbetare. Vi har således medvetet 
valt att intervjua personer i företagsledande ställning med stort inflytande över CSR-relaterat 
arbete samt underordnade med viss kännedom om CSR. Några av de intervjuade sitter i före-

tagsledningen på respektive företag och har härigenom 
ofta en god inblick i företagets mål, affärsidé samt strate-
giska beslut.  
    Vårt sätt att arbeta kan ses som ren forskning, vi har  
t ex ingen uppdragsgivare. Det finns en del skrivet inom 
vårt forskningsområde och syftet med denna rena forsk-
ning är främst att skapa reflektion och medvetenhet kring 
området Socialt Ansvar. 
    Vårt arbetssätt ”lutar åt” att vara deduktivt6. Emellertid 
är vår ansats inte renodlat deduktiv varför vi valt att inte 
fördjupa oss mer i denna del.  
    Vår forskningsmetod kan vidare betecknas som kvali-
tativ. För en djupare beskrivning av forskning och forsk-
ningsmetoder, se punkterna 2.3, 2.4 och 2.5 längre ner i 
detta kapitel.  

På ett övergripande plan har vårt arbete genomförts på 
följande sätt, se figur 1. 

 
1. Fas ett och två beskriver förarbetet till uppsatsen. Utifrån eget intresse, ett behov att 

formulera en relevant frågeställning som berör socialt ansvar samt ämnets aktualitet 
väljer vi ut ett forskningsområde. 

2. I fas två planerar vi hur vårt arbete skall läggas upp. Studium av böcker, artiklar, övrig 
litteratur samt sökning efter relevant information på Internet används för att ge oss en 
överblick över forskningsområdet. Tidskrifter, Internet samt eget kontaktnät används 
för att hitta de organisationer/företag som kan tänkas vara aktuella att studera djupare. 

                                                 
6 Innebörden av deduktion är att forskaren utgår från teorier och gör antaganden utifrån dessa. Därefter samlas 
data in, vanligen med hjälp av kvantitativa metoder. Data analyseras utifrån de antaganden forskaren gjort och 
härigenom framkommer huruvuda hypoteserna besannas eller inte, d v s bekräftas eller falsifieras (Föreläsnings-
anteckningar, 2004). Att vårt arbete ”lutar” åt att vara deduktivt kan motiveras av att det finns många ”allmänna” 
teorier om CSR och närliggande områden, t ex etik, utifrån vilka vi bildat oss en uppfattning. Innebörden av 
dessa teorier har sedan i lägre eller högre grad bekräftats eller falsifierats i vår undersökning. 

Behov/intresse

Planering

Insamling

Preparering

Bedömning

Presentation

Behov/intresse

Planering

Insamling

Preparering

Bedömning

Presentation

Figur 1 – Vårt tillvägagångssätt. 
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Vi kontaktar ett antal ”kandidatföretag” genom, i första hand, ”snigelpost” men även 
e-post och telefon används. Vi skapar ett intervjuunderlag (se bilaga, avsnitt 7.9) ut-
ifrån våra frågeställningar som i sin tur baseras på vårt teoretiska material. 

3. Fas tre innebär att vi samlar in information, i vårt fall främst med hjälp av telefonin-
tervjuer och intervjuer ute hos de företag som tillåtit ett fortsatt samarbete med oss. I 
någon mån bedriver vi således även något som kan liknas vid fältstudier i form av ob-
servationer och etnografi. 

4. Fas fyra innebär att vi börjar preparera, d v s bearbeta samt analysera insamlad infor-
mation.  

5. Genom att försöka upptäcka mönster i den insamlade informationen försöker vi dra 
slutsatser. Slutsatserna bedöms och värderas med avseende på relevans för våra fråge-
ställningar och tillförlitlighet7. Bearbetningen av informationen kan leda fram till att 
ytterligare behov av informationen uppkommer. I så fall får kompletterande informa-
tion sökas.  

6. Sista fasen i modellen, presentationsfasen, är författandet av kandidatuppsatsen. 

På ett mer specifikt plan har vi gått igenom följande aktiviteter. Stegen hänförs sig till mot-
svarande i ovanstående figur 1 . 
 

1. Genom att vi följt med i massmedia i alla dess former och därav märkt ett 
forskningsbehov, har vi kommit att intressera oss för ett forskningsområde. 

2. Vi har med hjälp av litteratur och Internet bedrivit studium av teorier inom områden 
såsom etik, politik & kultur, Socialt Ansvar och intressenter. Kandidatföretag har vi i 
början kontaktat med hjälp av ”snigelpost”. Av de företag som visat intresse och en 
önskan att medverka i vår studie, har vi valt ut några8. På detta stadium har i huvudsak 
all korrespondens skett per e-post.  

3. Empirisk undersökning har genomförts med hjälp av intervjuer; både telefonintervjuer 
och ute på plats ute hos företagen. Härigenom kan det sägas att vi också bedrivit något 
liknande fältstudier. Av totalt fem intervjuer gjorde vi fyra per telefon. 

• Med vår egen modell över företeelsen socialt ansvar (se figur 2, avsnitt 2.2) 
som bas har intervjufrågor utarbetats. Modellen behandlar följande områden: 

a. Socialt ansvar 
b. Intressenter 
c. Etik 

 Incitament 
 Allmänt om etik 

                                                 
7 Tillförlitligheten kan bl a delas in i validitet och reliabilitet. Validiteten, giltigheten, beskriver i vilken utsträck-
ning vi mäter det vi avser att mäta, ungefär att ”mäta rätt saker”. Begreppsvaliditet betyder att forskaren opera-
tionaliserat de begrepp som studeras korrekt. Intern validitet handlar om trovärdiga orsakssamband. Extern vali-
ditet innebär att det som mätts kan generaliseras till en viss domän.  
    Reliabiliteten, trovärdigheten anger i vilken utsträckning forskaren mäter på rätt sätt, ungefär att ”mäta saker 
rätt”. Undersökningen skall kunna upprepas med samma resultat. I vårt fall är detta inte möjligt eftersom ämnets 
natur gör att respondenterna kommer att påverkas mellan olika undersökningar, med olika resultat som följd. 
Interbedömarreliabiliteten kan öka eftersom vi är två forskare som bedömer materialet. 
8 Utifrån en önskan om att skapa en allsidig bild har vi valt företag från olika branscher. 
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d. Politik och kultur 

4. Resultatet av den empiriska undersökningen har vi preparerat, bearbetat och kate-
goriserat. 

5. Det bearbetade materialet har legat till grund för vår analys och diskussion. 

6. Under forskningsarbetets gång har vi fortlöpande fört in information i vårt uppsats-
dokument som successivt vuxit fram. 

2.2 Översikt över empirisk undersökning 
Vi har genomfört vår empiriska undersökning efter nedanstående modell, se figur 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Företeelsen socialt ansvar har varit vägledande i vår empiriska undersökning. Exempel på vad 
vi undersökt i våra intervjuer är således vad chefer och medarbetare på några företag lägger in 
i begreppet socialt ansvar. Vidare har vi önskat få fram gentemot vilka företaget tar socialt 
ansvar (se Intressenter, avsnitt 3.4). Under Etik har vi haft som målsättning att undersöka vad 
företag gör på området Socialt Ansvar samt varför de handlar på ett visst sätt (se Incitament, 
avsnitt 3.1.5). Politik och kultur har vi valt att ta med av den anledningen att området i viss 
mån präglar hur arbetet med Socialt Ansvar går till i företag samt vilka svårigheter det kan 
möta. 

2.3 Forskning – allmänt  
Ställd inför uppgiften att genomföra en undersökning av något slag är det mycket viktigt för 
forskaren att stanna upp och ställa sig några grundläggande frågor. Vilka övergripande frågor 
skall undersökningen besvara? Varför dessa? Har dessa frågor besvarats i tidigare undersök-
ningar? Hur har de besvarats? Vilket teoretiskt material behöver vi för att besvara våra frågor? 
Vilka data behöver vi och hur skall vi samla in och analysera dessa? Hur skall analysen svara 
på våra frågor (och eventuellt generera fler, djupare, frågor). Vilka svar vill vi ha respektive 
förväntar vi oss? Ligger dessa svar i linje med syftet med undersökningen?  
    Forskning kan bedrivas olika sätt. Några huvudtyper är ren forskning, tillämpad forskning 
och aktionsforskning. I vårt fall aktualiseras ren forskning, bl a på grund av att vi inte har nå-
gon uppdragsgivare. 

Figur 2 – Vad vi tagit reda på i vår empiriska undersökning. 

Socialt ansvar

Etik 
VadIntressenter

Vem

Politik & 
Kultur

HurIncitament 
Varför

Allmänt

Socialt ansvar

Etik 
VadIntressenter
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2.3.1 Ren forskning  
Målet med ren forskning är att den skall leda till teoretisk kunskap (Easterby-Smith et al., 
2002 s 9). Denna typ av forskning kan handla om nya sätt att se på saker som kommer fram ur 
empiriskt material, d v s leda till upptäckter. Målet med ren forskning kan vidare vara att upp-
finna något. Här försöker forskningen, genom nya idéer, metoder eller tekniker, lösa ett speci-
fikt problem. Vidare kan ren forskning leda till reflektion. Huvudsyftet är då att undersöka 
teorier, tekniker eller idéer som redan existerar; denna gång gärna belyst ur en annan aspekt 
eller i ett annat sammanhang. Det resultat den rena forskningen leder till måste forskaren ofta 
sprida på egen hand, t ex via tidskrifter. 

2.3.2 Social konstruktivism  
Forskaren kan ha olika infallsvinklar beträffande sin forskning. Vår infallsvinkel är herme-
neutisk. Hermeneutiken9 härstammar från intresset för kultur och historia; en liknande be-
teckning är fenomenologi10. En tradition som ligger nära hermeneutiken och fenomenologin 
är den sociala konstruktivismen. Detta sätt att betrakta verkligheten har utvecklats de senaste 
50 åren, i huvudsak som en reaktion på positivismens dominans inom samhällsvetenskaperna. 
Den sociala konstruktivismens ontologi11 är att verkligheten inte är objektiv och inte heller en 
explicit företeelse. Det handlar i stället om att verkligheten skapas socialt av människor. Soci-
alkonstruktivismens epistemologi12 är att kunskap skapas genom att människor delar erfaren-
heter, främst genom att kommunicera med varandra. Dess angreppssätt rör tolkning (Ibid., 
s 29). Fler utmärkande drag hos den sociala konstruktivismen (Ibid., s 30): 

• Forskaren. Forskaren är beroende och är en del av det som undersöks.  
• Intresse: Forskaren har värderingar och dennes personliga intressen är källan till varför 

forskningen bedrivs. 
• Förklaringar: Målet är att skapa en större förståelse för ett problem eller en situation.  
• Forskningsarbetet: Olika typer av data induceras, d v s leder till en ny idé eller teori.  
• Begrepp: Dessa skall även omfatta hur intressenterna ser på dem.  
• Enheter i analysen: Inte bara delar av verkligheten analyseras utan även helhetsbilder. 

Reduktionism, d v s att problem lättare förstås om de bryts ner i små beståndsdelar, 
behöver således inte vara vägledande.  

• Generalisering: Denna görs genom abstraktion av idéer eller teorier.  
• Stickprov: Här tas ofta ett litet, omsorgsfullt motiverat stickprov. 

2.4 Litteraturstudier   
Vi påbörjade litteraturstudier efter det att vi valt uppsatsämne. Jarl Backman skriver, ”I allt 
vetenskapligt arbete ingår att ‘läsa på’.” (Backman, 1998 s 22).  
    Forskningsprocessen inleds med granskning av litteratur eftersom det främst handlar om att 
undersöka vad som tidigare skrivits inom det aktuella forskningsområdet. En viss kunskap om 
vad som tidigare gjorts hjälper forskaren att se var kunskapsbrister finns, ställa ”rätt” huvud-
                                                 
9 Hermeneutik: Vetenskap om tolkning av texter (Svenska Akademiens ordlista, 1998). 
10 Fenomenologi: Filosofisk riktning som försöker ge helhetsbilder av själsliga företeelser (Norstedts Svenska 
Ordbok). 
11 Ontologi: Läran om det varandes väsen (Svenska Akademiens ordlista). Antaganden om verkligheten (Easter-
by et al., s 31). 
12 Epistemologi: Antaganden om hur undersökning av verkligheten bör göras (Easterby et al. s 31). Hur vi får 
kunskap. 
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fråga, välja lämplig forskningsmetod e t c. Med rätt huvudfråga menas att det skall vara 
genomförbart att forska utifrån denna problemformulering. Tidigare forskning visar även på 
graden av relevans i den egna frågeställningen (Ibid., s 26-27). 
    Forskningsanalys skall, i idealfallet, öppna nya infallsvinklar och belysa områden som hit-
tills försummats, skriver Mario Klarer (1999 s 103). Det blir då nödvändigt att utforska vad 
som tidigare finns skrivet på området, vilket också hjälper forskaren att avgränsa sin problem-
ställning. Skulle det visa sig att vissa ämnesområden redan behandlats grundligt på, i stort 
sett, samma sätt som forskaren själv tänkt sig, kan det bli nödvändigt att ompröva hela projek-
tet. I värsta fall får hela forskningsprojektet ”läggas ner” (Klarer, s 103).      

2.5 Forskningsmetoder  
Forskningsmetoder är tekniker för hur data samlas in, analyseras, kodas e t c. Forsk-
ningsmetoder kan i grova drag delas in i två huvudgrupper, kvalitativa och kvantitativa. 
Många metoder är dock gränsöverskridande. Exempel är intervjuer, etnografi och kartlägg-
ningar, där tyngdpunkten i metoden får bestämma huruvida den är kvalitativ eller kvantitativ 
(Easterby-Smith et al., s 85). Beträffande forskningsmetoder gäller överlag att de personer 
som undersöks känner sig säkra på att deras identitet inte avslöjas.  
    Vi har i vårt uppsatsarbete genomfört kvalitativa intervjuer. Det antal intervjufrågor som 
skall ställas varierar med forskningens mål. En kartläggning av en produktionsprocess kanske 
låter sig göras med endast tre frågor. Om, å andra sidan, människors åsikter skall fångas upp 
kanske det blir nödvändigt med 15 eller fler frågor. 

2.5.1 Kvalitativa metoder   
Kvalitativa metoder hjälper forskaren att hitta en mening med en företeelse i en social värld; 
snarare än att belysa hur ofta företeelsen dyker upp (Ibid., s 85).  Kvalitativa metoder används 
ofta i samband med ett socialkonstruktivistiskt synsätt hos forskaren. De huvudsakliga kvali-
tativa metoderna är intervjuer, observationer och dagboksmetod. I vårt fall aktualiseras inter-
vjuer. 
 
Intervjuer  

Intervjuer kan både vara en kvalitativ och en kvantitativ metod. Emellertid ligger tyngdpunk-
ten på kvalitativ eftersom enkäter ofta fyller samma funktion som en ”kvantitativ” intervju 
(Ibid., s 86). Intervjuer används i närapå alla typer av forskning och kan vara alltifrån struktu-
rerade till ostrukturerade.  

Strukturerade intervjuer kännetecknas av i förväg klart genomtänkta frågor. Frågorna är så 
förädlade att den som intervjuar kan känna sig säker på att de har en hög tillförlitlighet (om de 
verkligen har det är en annan sak, vår anmärkning). Beroende på hur respondenten svarar 
hoppar man till nästa relevanta fråga. Vanligen krävs bara korta svar på sådana frågor, vilket 
innebär att intervjun i detta fall ses som snarast en kvantitativ metod (Ibid., s 86). 

Ostrukturerade intervjuer har ofta öppna frågor där svaren är utgörs av ord, fraser eller 
längre utläggningar. De liknar överlag en vanlig konversation och kan behandla flera äm-
nesområden. 

Semistrukturerade intervjuer är en blandning av både strukturerade och ostrukturerade frå-
gor. Ett skäl till varför forskaren företar kvalitativa intervjuer, d v s både semi- och ostrukture-
rade, är att denne önskar få förståelse för hur människor i ett visst sammanhang skapar en 
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verklighet utifrån egna värderingar och antaganden. Forskaren kan då eventuellt också påver-
ka denna verklighet (Ibid., s 87).  

Generellt sett är det bra om forskaren inte helt förlitar sig på ett sätt att fånga upp svar. Om 
bandspelare används är det lämpligt att papper och penna används parallellt.  
    Fördelen med intervjuer är att de är lämpliga när svaren kräver mycket eftertanke. Den som 
intervjuar kan förtydliga frågorna i de fall respondenten (den intervjuade) inte förstår en fråga.  
Ansikte-mot-ansikteintervjuer ger intervjuaren möjlighet att tolka tonläge, ansiktsuttryck, 
kroppsspråk, klädsel e t c hos respondenten. De mest grundläggande kvalitativa metoderna är 
s k  djupintervjuer, vilka kan ge intervjuaren en djupare förståelse.  
    Nackdelen med intervjuer är att de kan vara mycket tidsödande. Det finns också en risk att 
intervjuerna blir alltför ostrukturerade, vilket kan leda till att den som intervjuar inte vet vil-
ken fråga som besvarats eller att respondenten inte vet vad intervjun syftar till. Vidare finns 
en risk att intervjuaren ställer ledande eller andra ”mindre bra” frågor13. Detta gäller alla typer 
av frågor, således inte bara intervjufrågor. Det krävs vidare mycket av den som intervjuar, 
både att vara en bra lyssnare och att komma ihåg det väsentliga i svaren.    
    Vi har i vårt arbete genomfört intervjuer främst på ett semistrukturerat sätt. Frågorna var i 
förväg klart genomtänkta och standardiserade men intervjuerna tillät ändå friare diskussioner. 
    Eftersom intervjuerna genomfördes både per telefon och ute ”på plats” fick vi tillgång till 
information som omöjligen skulle ha framkommit vid enbart telefonintervjuer. Respondenter-
nas kroppsspråk och mimik samt företagens lokaler och ”stil” gav oss information och har 
hjälpt oss skapa en mer fullständig bild av företagen. Av den anledningen behandlar vi kort 
observationer och fältstudier nedan. 
 
Observationer  

Denna metod kan ta sig många uttryck. Deltagande observation härstammar från antropologin 
där forskaren, för att t ex förstå andra kulturer bättre, lever bland människorna i denna kultur. 
Fördelen med observation är att metoden kan bidra till en djup förståelse för arbetssätt, värde-
ringar e t c.  Nackdelen med observation är emellertid att det krävs mycket av observatören 
och att de personer som studeras känner tillit. 
 
Etnografi  

Etnografi14 är en form av fältarbete (se även observation). Metoden är dock uttalat kvalitativ 
då den t ex innefattar öppna frågor (Ibid, s 49). Metoden speglar ett socialkonstruktivistiskt 
synsätt (se avsnitt 2.3.2) och forskaren försöker här bli en del av det som studeras. Härigenom 
                                                 
13 Mångtydiga eller vaga frågor där flera begrepp inte tydligt definierats, t ex vad anser du om Volvo-modellen?       
(Här är det svårt att avgöra vilken modell som avses, bil- eller organisations-? Även oklart var någonstans geografiskt.).  
Minnesfrågor, t ex Vad gjorde du när 8 januari 2005? 
Rena kunskapsfrågor tenderar att irritera respondenten eftersom denna kan känna sig ”dålig”. Exempel: När dog Franz 
Liszt? 
Frågor som i själva verket består av flera frågor, t ex Tillbringade du jullovet i staden eller på landet? 
Ledande frågor, t ex Visst borde fäder ta ett större föräldraansvar, eller hur? 
Värderande frågor (intervjuaren lägger in icke-relevanta värderingar i frågan), t ex Gör din handledare tillräckligt för att du 
skall lyckas med din uppsats? 
Hypotetiska frågor, t ex Vad skulle du göra om du inte var tvungen att  ta ditt föräldraansvar? 
Stötande frågor, t ex angående inkomst, sexualitet, brott, alkohol, droger. Ett exempel: Hur mycket sprit dricker du per 
månad i genomsnitt? Vad som anses stötande varierar mellan kulturer. 
14 Etnografi: Vetenskapen om olika gruppers eller samhällets sociala och kulturella levnadssätt (Norstedts 
Svenska ordbok). 
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kan denne få en större förståelse för motiven till de studerade personernas tankar, beteenden, 
värderingar e t c. 

2.6 Sammanfattning av tillvägagångssätt 
Tillförlitligheten i vår undersökning kan diskuteras. I begreppet tillförlitlighet ingår bl a vali-
ditet och reliabilitet. Validiteten anser vi vara tämligen hög eftersom det teoretiska och empi-
riska material som vi använt oss av kommer från trovärdiga källor och eftersom detta material 
speglar det vi avsett klarlägga. Några av de personer vi intervjuat sitter i företagsledningen på 
respektive företag och härigenom har de vanligen en god inblick i företagets mål, affärsidé 
samt strategiska beslut.  
    Den s k reliabiliteten kan ha blivit något lidande, dels på grund av tidsbegränsningar, dels 
på grund av att vi avgränsat oss till djupa empiriska studier. Att vår studie snarare går på dju-
pet än på bredden visar sig genom att vi intervjuat fem personer på två företag i vitt skilda 
branscher. På de företag vi kontaktat gjorde vi visserligen intervjuer med endast ett fåtal per-
soner per företag. Dock kompenseras eventuellt detta fåtal av att respondenterna representerar 
olika nivåer i hierarkin. Vidare skall vid hög reliabilitet undersökningen kunna upprepas med 
samma resultat. I vårt fall är detta inte möjligt eftersom ämnets natur gör att respondenterna 
kommer att påverkas mellan olika undersökningar, med olika resultat som följd. Detta är 
emellertid vanligt vi problem där ”verkligheten” för det mesta baseras på sociala konstruktio-
ner. 
    Vid en helhetsbedömning får vi ändå anse tillförlitligheten vara tillfredsställande. 
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3 Analysverktyg  
Föregående kapitel behandlade hur vi gått tillväga vid tillskapandet av denna uppsats samt 
beskrev forskning och relevanta forskningsmetoder i allmänhet. I följande kapitel behandlar 
vi de teorier som vi baserar vårt arbete på. De beskriver olika aspekter som kan vara av in-
tresse vid frågor rörande socialt ansvar.  

• Etik innehåller områden såsom pliktetik, konsekvensetik, dygdetik och global etik. Varför 
företag och människor är, respektive inte är, etiska tar vi upp under avsnitten incitament, 
strategi m m, värdering, lönsamhet, dygder och institutionalism. 

• Politik och kultur behandlar områden såsom spridning av värderingar och semantik. Vi 
tar även upp ett exempel på en företagskultur i detta avsnitt. 

• Socialt ansvar innefattar områden såsom Global Compact m m och CSR. 

• Företagets intressenter. 

3.1 Etik  
Vi kommer i detta avsnitt gå igenom begreppen etik och moral. 
    Etik är enligt Nationalencyklopedin: 

”(av grek. \thiko´s 'som har att göra med karaktären', 'moralisk', 'sedlig'), studiet 
av moraliska fenomen och föreställningar, av gammalt en gren av såväl filosofin 
som teologin. Etik och moral uppfattas ibland som synonymer, men här avses med 
moral människors praktiska handlande och därmed förbundna, inte alltid klart ut-
tryckta värderingar. En persons eller grupps moral visar sig i vad den gör eller 
underlåter att göra. Med etik avses den teoretiska reflexionen över moralen och 
dess grund.” (Nationalencyklopedin 2, 2004).  

Etik skall alltså ses som en hjälp för individer att genom eget ansvarstagande agera för det 
gemensammas bästa. 
    Moral är enligt Nationalencyklopedin:  

” Fr. morale, av lat. mora´lis 'som rör sederna', av mos, genitiv mo´ris, 'sed'), 
uppfattning om rätt och orätt. En individs eller en grupps moral visar sig i vad de 
gör eller underlåter att göra, medan deras etik är deras reflexioner över det be-
rättigade i vad de gör eller underlåter att göra. När man t ex talar om filosofen 
Kants moral, är det hans handlingssätt och vanor man åsyftar. Talar man om 
Kants etik, är det normalt hans skrifter om moralens grunder man avser. Av detta 
skäl är t ex affärsmoral och affärsetik inte heller riktigt detsamma, även om man 
ibland inte skiljer mellan etik och moral, i synnerhet inte mellan adjektiven 
”etisk” och ”moralisk”. Jfr etik.” (Nationalencyklopedin 3, 2004).  

Enligt Norstedts svenska synonymordbok är etik = moralfilosofi (Norstedts synonymordbok, 
1999. Se bilaga 7.1 och även Nationalencyklopedin 4, 2004).  
    Ekonomi och etik skall inte blandas ihop och verksamhetens enda samhälleliga skyldighet 
är att generera vinst, hävdade Milton Friedman i en artikel 1970 (Friedman, 1970). Sedan dess 
har dock företagens intressen svängt och numera anser många att effektivitet och etik går att 
koppla samman. Det är till och med så att det numera är något som är nödvändigt för företa-
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gen att förhålla sig till. Historiskt har etik handlat om hur människor skall förhålla sig till var-
andra, men de globala miljöhoten har vidgat perspektivet på etik. Kritik mot det historiska 
förhållningssättet har bl a kommit från Albert Schweitzer, doktor i medicin, filosofi och teo-
logi: 

”Det stora felet med att hittillsvarande etik är att den tror sig endast behöva be-
fatta sig med människors förhållningssätt mot varandra. I själva verket gäller 
frågan hur människan förhåller sig till världen och till allt liv som kommer inom 
räckhåll för henne. Etisk är hon först när allt liv såsom sådant är henne heligt, 
växtens och djurets likväl som människans eget.” (Edman, 1994).  

Företagets intressenter har en vital roll i förhållande till etik eftersom pålitlighet är ytterst vik-
tigt idag. Marknaden slår ut den som inte uppför sig oantastligt. Etik bedöms idag som in-
komstbringande, om än på lång sikt (Brytting, 2002). 
    Lennart Koskinen hävdar att det inte finns några generella lösningar, men att framtidens fö-
retag måste bli mer vakna för personalens individuella behov. Han menar att företagsetik 
handlar om att utveckla en människovärdig och livsvänlig arbetskultur. God etik = god eko-
nomi. Han betonar att det gäller att hålla isär mål och medel och att Människan är målet (Ko-
skinen, 1999).  
    Det finns olika riktningar inom området etik och vi tänker i huvudsak använda oss av tre av 
dem, nämligen pliktetik, konsekvensetik och dygdetik.15. Alla dessa är teoretiska ytterligheter 
och alla används i organisatoriska sammanhang. De fungerar som komplement till varandra 
(se figur 3). 

 
Figur 3 - Tre sätt att se på etik (Brytting, 2002 s 29).  

Stefan Tengblad & Freddy Hällsten har i en skrift från GRI delat upp etik enligt följande mo-
dell (se tabell 1): 

Organisatorisk etik  
(Plikt) 

Ekonomisk etik  
(Konsekvens) 

Personorienterad etik 
(Dygd) 

Hierarki Lönsamhet Individualism 
Generalitet Effektivitet Mångfald 
Tillhörighet Innovation Relationer 
Tabell 1 – Tengblads & Hällstens uppdelning av etik (Tengblad & Hällsten, 2000, vår bearbetning). 

Inom den organisatoriska etiken d v s pliktetiken, hävdar författarna att etiken bygger på att 
hierarkiska relationer upprättas. Inom denna formulerar ledningen de generella policys som 
medarbetarna förväntas rätta sig efter. Även tillhörigheten definieras här, genom att medlem-

                                                 
15 S k global etik (se avsnitt 3.1.4) kan härledes ur dessa. 

Vad är rätt? 

Goda principer 
Pliktetik 

Goda effekter 
Konsekvensetik  

Goda människor 
Dygdetik 
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marna får vissa privilegier som medför att de lojalt förväntas efterfölja organisationens nor-
mer och beslut. Värdegrunden är samma för alla medarbetare och de delade reglerna styr 
handlingarna (Tengblad & Hällsten).  
    Inom den ekonomiska etiken (konsekvensetiken) hamnar, enligt författarna, ägarnas intres-
sen i form av t ex lönsamhet, god resursanvändning och innovation. Att uppnå målen är vik-
tigt (Ibid.). 
    Den personorienterade etiken som alltså är samma sak som dygdetik. Den handlar om att 
möta medarbetarna på individnivå. Här gäller det alltså att agera med inbördes tilltro, vördnad 
och ansvarstagande. Här bejakas mångfalden (Ibid.).  
    Tengblad & Hällsten hävdar att de olika modellerna av etik har sitt berättigande, men häv-
dar att dygdetiken har fått stå tillbaka i förhållande till plikt- och konsekvensetiken. De menar 
att tyngdpunkten läggs på pliktetiken som är dominerande. Detta gör att dygdetiken får en 
undanskymd roll. Även konsekvensetiken måste träda tillbaka för att släppa fram dygdetiken, 
anser författarna. Ekonomin kommer givetvis att fortsätta vara viktig, men den får inte vara 
oinskränkt (Ibid.). 

3.1.1 Pliktetik 
Pliktetik handlar om huruvida en handling är rätt eller fel. Denna etik bestäms inte av hand-
lingens följder utan görs avhängig av om handlingen överensstämmer med pliktens moraliska 
norm. Exempelvis får vissa gärningar som mord inte begås även om det har bättre konsekven-
ser än alternativet (t ex att det leder till att färre mord begås). Jämför med deontologisk etik 
(Nationalencyklopedin 5, 2004. Se även bilaga, avsnitt 7.2). Skall handlingen utföras av plikt-
känsla eller god vilja (jfr Kant) har man närmat sig begreppet sinnelagsetik (se bilaga, avsnitt 
7.3. Se även Nationalencyklopedin 6, 2004). Uttrycket pliktetik är olämpligt då begreppet 
plikt kan finnas som deducerad kunskap också i konsekvensetiken (Nationalencyklopedin 7, 
2004). 
    Koskinen har skrivit om företagsetik och hävdar att företags skrivna etiska normer hamnar i 
kategorin pliktetik. Han menar att dessa är en handledning i hur man beter sig, med en outta-
lad uppmaning att detta handlingssätt är eftersträvansvärt. ”Traditionellt underbygger man 
pliktetiska normer med rena förnuftsargument, hänvisar till Guds vilja eller idag före-
tagsledningens beslut.” (Koskinen, s 39). Normerna har sin egen tyngd, tack vare sin egen 
dignitet och att de är obundna av följderna. Koskinen menar (s 40) att pliktetiska rättesnören 
är av generell karaktär som: 

•        ”Kunden i centrum” 
•        ”Handla efter den princip som du skulle vilja se upphöjd till allmän lag” (Kant). 
•        ”Tillfoga inte andra vad du inte vill att de skall tillfoga dig” (Konfucius). 
•        ”Allt vad ni vill att människorna skall göra för er, det skall ni också göra för dem” 

(den s k Gyllene regeln i Jesu bergspredikan). 

Den etik som vi idag använder oss av har vuxit fram historiskt och har en stark förankring i 
olika religioner men framförallt den lutherska kyrkan (Menckel & Laflamme, 2004).  

3.1.2  Konsekvensetik  
Denna etik är normativ och gör gällande att man kan fastställa om en handling är rätt eller 
orätt på grundval av värdet hos dess konsekvenser, vanligen i jämförelse med värdena hos 
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alternativens konsekvenser. Den vanligaste formen av konsekvensetik är den maximerande16. 
Moraliskt rätt blir den handling vars genomförande med alla sina konsekvenser är av minst 
lika stort värde som utförandet av varje alternativ. Konsekvensetik i sin maximerande form 
identifieras ofta med utilitarism (se bilaga, avsnitt 7.7). Konsekvensetikens motsats är plikteti-
ken (se avsnitt 3.1.1. Se även Nationalencyklopedin 8, 2004). Eftersom det är svårt att genere-
ra normer och regler för alla tänkbara och otänkbara situationer blir konsekvensetiken ett 
tillägg till pliktetiken. Den handling som får de bästa (eller minst onda) konsekvenserna är 
den rätta. Här hamnar enligt Koskinen när man talar om företag begrepp som ”långsiktig 
framgång, avkastning på investerat kapital och arbete, tillväxt, nya marknadsandelar eller 
kanske kvalitet” (Koskinen). Han menar att långsiktighet är nyckelord i ovanstående och att 
risken är stor att många företagsledare är inriktade på kortsiktiga vinster och då blir de ovan-
stående begreppen lidande. Detta visar, menar författaren, hur tveksam etik ger dålig ekonomi 
på sikt (Ibid.). 

3.1.3 Dygdetik 
Denna teori sätter individens handlingsbenägenhet i fokus. Med utgångspunkten att existensen 
är ytterst sammansatt är det varken möjligt eller tillräckligt att vårt tillvägagångssätt lotsas av 
några enkla moraliska principer. Syftet blir istället att till människan ge näring åt olika dyg-
der, d v s villighet att i situationer av olika typer agera på ett moraliskt oantastligt eller riktigt 
sätt. Här finns starka kopplingar till den klassiska etiken som finns redan hos Aristoteles. Un-
der de senaste årtiondena har dygdetiken upplevt en pånyttfödelse, framför allt inom den eng-
elskspråkiga moralfilosofin (Nationalencyklopedin 9, 2004). 
    Ur ett företagsetiskt perspektiv blir dygdetiken intressant att tillämpa eftersom den ser till 
”personens karaktär eller sinnelag”. Översatt till företagsspråk blir det ”ett högt och väl-
grundat förtroende” (Koskinen). 
    Koskinen går i sin tolkning av dygdetik tillbaka till dess upphovsman, Aristoteles. Denne 
beskrev dygden som den hållning genom vilken man är en god människa och utför sitt verk 
väl. Dygden är inte bara en teoretisk egenskap utan kommer konkret till uttryck i hur man 
agerar (Ibid.). 
    Thomas Brytting talar i sin bok Företagsetik om Aristoteles som hävdade att man kan be-
gripa dygdernas innebörd genom att studera ansedda och beundrade människors liv.17 Före-
bilder är extremt viktiga för att skapa förståelse för hur man omvandlar dygder till reella 
handlingar. 
    Avseende de dygder som behövs i företagen, styrs de av vad det nutida affärslivet bygger 
på, smidigt samspel och samarbete. Dygderna skulle då bli; hederlighet, rättvisa, förtroende 
och fasthet. Den ”goda” organisationen kännetecknas av vänlighet, lojalitet, stolthet och för-
måga att känna skam (Brytting, 2002). 

3.1.4 Global etik 
Finns det en generell ”moralisk minimalism” … 

”… som består av principer och normer som upprepas under olika tidsepoker och 
på skilda platser och som tycks likna varandra trots att de uttrycks i olika språk, 
återspeglar olika historier och olika synsätt på världen”? (Brytting, 2002).  

                                                 
16 Det finns emellertid också en ”satisfying” (”gott nog”) variant som innebär att den rätta handlingen inte behö-
ver vara den bästa utan bara tillräckligt bra. 
17 Inte såpakändisar som tenderar att vara fallet idag, utan dygdiga människor (vår anmärkning). 
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Brytting tolkar det så.  

”Etiska normer som ömsesidig omsorg, förbud mot eller i varje fall restriktioner 
för våldsutövning, sannfärdighet och en rudimentär uppfattning av rättvisa, tycks 
gemensamma för hela mänskligheten och borde då rimligen även kunna användas 
som minimalistiska regler inom det internationella företagandet?” (Brytting, 
2002).  

Ett försök från företagsvärlden till ”moralisk minimalism” är The Caux Round Table Prin-
ciples. Principerna för affärer togs fram 1994 av framstående representanter för näringslivet.    
 
Principer för affärer 

I principerna finner vi två elementära etiska ideal, ”kyosei” och ”mänsklig värdighet”. Det 
japanska uttrycket ”kyosei” inrymmer att leva och arbeta i samarbete för det allmännas bästa 
och på det sättet göra det möjligt för samverkan och gemensamt välstånd, att samexistera i 
sund och ärlig konkurrens. ”Mänsklig värdighet” syftar på varje individs unika värde, vilket 
ska hedras av alla och inte ses som ett hjälpmedel för att slutföra andras syften, inte ens om 
det är vad flertalet vill.  
    De Allmänna Principerna i sektion 2 försöker förklara grundsynen i begreppen ”kyosei” 
och ”mänsklig värdighet”, medan de specificerade Sakägarprinciperna i sektion 3 handlar om 
den reella användningen av dessa värderingar. För en fullständig uppställning av principerna, 
se bilaga avsnitt 7.6 (Caux Round Table, 1994).  

3.1.5  Incitament - allmänt  
Incitament kan ses som ”en omständighet som stimulerar till viss verksamhet” (Norstedts 
Svenska ordbok). 
    Samspelet mellan ”livshållning” och incitament i företag och andra organisationer bestäm-
mer i hög grad vilken framgång de har på olika områden. Som exempel kan nämnas att inci-
tament som gynnar kunskapsutveckling gynnar företagets humankapital. Dock, vad som är 
incitament för vissa är inte incitament för andra. Det som en tågluffare lockas av skiljer sig 
förmodligen från det som en statussökare dras till (Lyttkens, 1993 s 120). Det gäller således 
att företagen upplever att incitamenten till att ta socialt ansvar är aktuella och relevanta. Den-
na upplevelse kan förstärkas av att det helt enkelt blir för dyrt för företagen att strunta i socialt 
ansvarstagande. 
    Incitamenten för företag att ta ett socialt ansvar utgör yttringar av etik, mer specifikt på 
vilken etisk grund företaget baserar sitt sociala ansvarstagande. Dessa grunder kan variera. 

3.1.6 Strategi, taktik m m  
En organisation kan upprätta ett CSR-program eller liknande av strategiska och kanske, av 
taktiska skäl. 
    Strategi innebär ett långsiktigt, övergripande tillvägagångssätt (Norstedts Svenska ordbok).  
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Fler definitioner av begreppet strategi: 

• Strategi är en vidsträckt formel för hur en verksamhet skall kunna konkurrera, uppnå 
sina mål samt vilka förfaranden som behövs för detta. Det viktiga med att formulera 
en konkurrenskraftig strategi är att ett företag ställs i relation till sin omgivning (Por-
ter, 1980). 

• Strategi är det sätt på vilket beslut fattas angående tilldelning av resurser i en organi-
sation. Dessa beslut inrymmer önskvärda mål samt en tro på hur dessa kan uppnås, 
både på vedertagna och icke-vedertagna sätt (Robson, 1997). 

 
Strategiska modeller hjälper i huvudsak företagsledningen när den lägger upp företagets stra-
tegi och detta görs vanligen med en tidsaspekt från knappt två år och framåt i tiden (Turban & 
Aronsson, 2001 s 105). 
    Innebörden av taktik är att det är ett planmässigt tillvägagångssätt anpassat efter situatio-
nens krav; ibland den konkreta utformningen av en långsiktig plan (Norstedts Svenska ord-
bok). Taktiska modeller används vanligen av mellanchefer som ett hjälpmedel att tilldela och 
kontrollera organisationens resurser. Tidsaspekten avser vanligen tidsrymden från en månad 
upp till knappt två år. 
    Operation är en avgränsad handling med flera delmoment, bestämt syfte och ofta inne-
hållande någon konkret åtgärd (Norstedts Svenska ordbok).  Operativa modeller används i 
huvudsak av lägre chefer (första linjens chefer) och stödjer det dagliga arbetet i en organisa-
tion. Modellerna avser tidsrymden en dag upp till en månad (Turban & Aronsson, s 105). Det 
torde inte vara sannolikt företag upprättar ett CSR-program eller motsvarande på operativ 
grund. 
    Både strategiskt, taktiskt och operativt tänkande är i huvudsak exempel på konsekvensetik.     
Löhman & Steinholtz skriver i sin bok Det ansvarsfulla företaget att det inte är svårt att hitta 
företag som befinner sig i den taktiska fasen av CSR. De kallar detta för handlingssteget. De 
menar att detta är företag som vill möta den samhällsdebatt som finns på området. Meningen 
med CSR-arbetet är att det skall ge något tillbaka till organisationen och det påverkar inte 
heller hur företagets affärer bedrivs. Det kommuniceras sällan externt och kan därför avbrytas 
om ekonomin blir sämre. 
    Organisationer som befinner sig i det strategiska stadiet av CSR – av författarna kallat an-
svarssteget – arbetar på ett helt annat sätt. De möts av de mest sammansatta problem men har 
bestämt sig för att genom engagemang frambringa långsiktiga värden. Dessa företag utgår 
från sina funktionella värderingar och formulerar policyn utifrån dessa. Genom en tydlig 
koppling till intressenterna påverkas företagets affärsidé och tillvägagångssätt. Tack vare be-
slutet att ta ansvar, och preciseringen av sin roll i samhället, påverkas hela verksamheten. 
    I bilaga 7.1 finns en tabell som förklarar de olika skillnaderna mellan handlings- och an-
svarssteget (Löhman & Steinholtz, s 112). 

3.1.7 Värdering  
Att uppskatta någontings värde är svårt och ofta ett debatterat ämne. När en organisation be-
stämmer sig för att aktivt ta socialt ansvar eller skapa ett CSR-program grundas detta beslut 
på en rad överväganden som alla implicit eller explicit värderas. En värdering ger oss svaret 
på vad som är gott och kan t ex avse tekniska, estetiska, moraliska eller ekonomiska värden 
(Trollestad, 2000 s 260). Ett vanligt sätt att värdera en företeelse är att översätta värdet till 
pengar. I ekonomisk mening anses ett värde vara det belopp till vilket något kan bytas, köpas 
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eller säljas. Vanligen upplevs en vara som lättare att värdera än en tjänst. Till skillnad från en 
tjänst går en vara att ta på; den kan ”lagras” i väntan på att användas. Hur värderas t ex den 
glädje en person på äldreboendet känner av att ha närvarande personal? Hur värderas det mo-
raliska ställningstagande som ett utarbetande av ett CSR-program innebär för en organisation? 
Den dominerande värdeteorin idag är sprungen ur de tankar som framställts av neoklassiska 
ekonomer såsom Jevons, Marshall, Walras m fl. Denna värdeteori introducerades mot slutet 
av 1800-talet och avsåg förklara kostnadernas påverkan på tillgången och behovens påverkan 
på efterfrågan (Bra Böckers Lexikon, 1989).   
    Den process när värdet av någonting bestäms kallas värdering (Gardner, 2000). Det upp-
skattade värdet bildar basen för förhandlingar vid olika åtaganden. Värdet existerar inte förrän 
åtagandet synliggörs i en affärsprocess. Det är i praktiken inte någon större skillnad mellan att 
göra affärer beträffande, å ena sidan, vanliga varor och tjänster och, å andra sidan, beträffande 
olika åtaganden (Thorell, 1999). 
    Eftersom många företag idag drivs i aktiebolagsform18 vars syfte som huvudregel är att 
bereda vinst åt aktieägarna19 skall varje användning av bolagets egendom ske enligt god af-
färssed20. Av detta följer att ett moraliskt åtagande såsom ett anslutande till Globalt Ansvar21  
är underordnat ekonomiska ställningstaganden beträffande bolagets ställning. Det lagrum som 
reglerar detta (12 kap 6 § aktiebolagslagen) anger att bolaget får ”besluta om gåva till all-
männyttigt eller därmed jämförligt ändamål, om det med hänsyn till ändamålets beskaffenhet, 
bolagets ställning och omständigheterna i övrigt får anses skäligt”. Då detta lagrum aktuali-
seras när aktiebolag ger sig i kast med CSR-frågor, måste således en värdering av gåvan (läs 
CSR-programmet eller liknande) göras. Detta gäller förstås bara om CSR-programmet upprät-
tas på icke-affärsmässiga grunder, d v s kan likställas med gåva. 
    Det sökta värdet är vad det kommer att kosta för organisationen att fungera enligt vad som 
förväntas efter att ett CSR-program eller liknande antagits. Negativa värden kopplas till ex-
empelvis kostnader för att spridning av och utbildning i CSR-tänkande inom organisationen. 
Positiva värden kan t ex utgöras av den tillgång som positiv publicitet innebär och som kan få 
kunder att i högre grad anlita företaget. 
    Värderingen utgör grunden när lönsamheten av CSR-programmet eller liknande skall bedö-
mas. 

3.1.8 Lönsamhet (ekonomiska incitament) 
Det finns olika sätt att bedöma värdet av en investering eller ett åtagande. Redan i Bibeln 
finns exempel på ”lönsamhetstänkande”. Ur Lukasevangeliet 14:2822: 

”Which of you, intending to build a tower, sitteth not down first and counteth the cost, 
whether he have sufficient to finish it ?” (Gardner s 179). 

George E. Pinches behandlar några metoder såsom nettonuvärdes-, internränte- och pay back-
metoderna (Pinches, 1996).  

                                                 
18 Det finns idag knappt 300 000 aktiebolag i Sverige varav 1 000 är s k publika bolag (Fölster och Rydeman, 
2004). 
19 12 kap 1 § 3 st aktiebolagslagen (1975:1385). 
20 12 kap 2 § sista st aktiebolagslagen. 
21 Se vidare under avsnitt 3.3.1. 
22 Svensk lydelse: ”Om någon av er vill bygga ett torn, sätter han sig då inte ner och räknar ut vad det kostar, 
för att se om han har råd med bygget?” (Bibeln, 2000). 
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    Innebörden av nettonuvärdesmetoden (net present value, NPV) är att det som investeras 
idag dras från summan av framtida diskonterade23 inflöden från verksamheten. Om NPV blir 
större än noll är det värt att satsa på investeringen. Internränta (internal rate of return, IRR) är 
en annan metod för att räkna på en investering. Pay back-metoden innebär att den tid det tar 
innan investeringen betalat sig bestäms.  
    Varje metod har styrkor och svagheter. NPV-metoden är möjligtvis att föredra då denna 
metod innebär en minskad risk för felaktiga slutsatser (för en fördjupning av beräkningsmeto-
der, se avsnitt 7.9). 
 
Nyckeltal  

När ett företag vidtar en åtgärd i syfte att ta socialt ansvar och sedermera utvärderar denna 
åtgärd, kan vissa nyckeltal vara till stor hjälp. Nyckeltal beräknas ofta utifrån företagets ba-
lans- och resultaträkningar (Thomasson et al., 2002). Exempel på vanliga nyckeltal är räntabi-
litet på eget kapital, räntabilitet på totalt kapital, vinstmarginal, kapitalomsättningshastighet 
och soliditet. 

3.1.9 Dygder  
Dygder är ett uttryck för dygdetik och kan vara ett skäl till att företag och dess ledare beter sig 
på ett visst sätt. 
    Kirkeby (1998) nämner några dygder som baseras på olika antika grekiska traditioner.  

Euboli behandlar kunskap i en djupare bemärkelse och dygden tenderar vara en form av ve-
tenskap. Kirkeby skriver att euboli är ”den förmåga till bedömning som är identisk med för-
mågan att föra sig i den mänskliga gemenskapen” (Ibid., s 131). Euboli, som är kopplat till 
vishet beträffande det eviga, kan sägas kontrastera mot phronesis, praktisk vishet. Euboli kan 
vidare ses som förmågan att finna ett nytt sammanhang till en företeelse eller att se nya före-
teelser i ett gammalt sammanhang. Den som besitter euboli har ett ”möjlighetssinne”.  
    Eufori ser till den inre kraft som kan uttryckas som en vilja att förändra verkligheten. En 
euforiker har en form av ”verklighetssinne” och godtar till exempel inte alltid fakta som fakta. 
En euforiker går bräschen, ifrågasätter det mesta och går ibland utanför vad som i allmänhet 
anses rationellt. Euforikern ser inte bara vad ett visst fenomen utstrålar utan också vad det 
förmedlar till andra människor. 
    Hypomone kännetecknas av att den dygdige har förmåga att visa tålamod. Intellektuell fri-
het ligger till grund för ett uthålligt och aktivt tålamod. Den som besitter hypomone är själv-
behärskad och reflekterande. Denne förhåller sig ”analytiskt kylig” och har förmågan att av-
vakta den rätta insikten och de rätta handlingsalternativen. Den dygdige har ett visst mått av 
mod eftersom denne tar risker och nästintill är självutplånande; detta eftersom den dygdige 
skall kunna se fenomen ur ett nytt perspektiv. 
    Prolepsis. Dygden behandlar förmågan att vara förutseende eller ”att [kunna] skapa den 
prototypiska bilden av en åskådning som bygger på en rad olika bilder ur erfarenheten.” 
(Ibid., s 136). Trots att förutseendet bygger på erfarenhet går det också utanför erfarenhetens 
begreppsram. Den dygdige har förmågan att kunna föreställa sig saker och ting eftersom den-
ne önskar bevara det som är värdefullt. Den dygdige kan föreställa sig konsekvenser av olika 
skeenden och se olika scenarier framför sig. Ett nyckelord i sammanhanget är antecipation. 

                                                 
23 D v s nedräknade med hänsyn till att pengavärdet vanligtvis sjunker med tiden (inflation). Även kostnaden för 
att de investerade pengarna inte kunnat satsas på annat, den s k alternativkostnaden, kan beaktas i kalkylräntan. 
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    Maieutik är en dygd som betecknar ledarens förmåga att låta dem han leder upptäcka moti-
ven till sitt handlande inom sig själva. Dygden förutsätter att de ledda ansluter sig till ledaren 
av egen fri vilja. Den enskilde individen får och har rätt till att ställa sig själv frågan vad 
han/hon tycker. 
    Epibole uttrycker intuition. Det faktum att intuition ofta ses som motsatsen till förnuft med-
för inte att företeelser baserade på intuition nödvändigtvis är oförnuftiga; ofta är de mycket 
förnuftiga. Vidare kan intuition beskrivas som intellektets motsats, d v s kroppen. Spontana, 
oreflekterande handlingar såsom begär och mod uttrycker en frånkopplad intellektuell tanke-
verksamhet. En intuitiv person följer inte heller regler. Kirkeby anser att intuition är nödvän-
digt för dagens ledare och i relation till euboli återfinns epibole på ett lägre medvetandeplan..  
    De sex dygderna resulterar i kardinaldygden katorthoma. Enligt Kirkeby är det inte möjligt 
att skilja den riktiga ledaren från den goda människan. Vissa antika filosofer sätter den vises 
slutgiltigt goda handling, katorthoma, framför plikten, kathekon. Härigenom måste hänsynen 
till tekniska och/eller ekonomiska faktorer stå tillbaka för hänsynen till den andra människan. 

3.1.10 Institutionalism (fasadlegitimation)  
Meyer och Rowan (1983) skriver att organisationer både kan ha en formell och en informell 
organisation. Författarna ställer sig frågande till om allehanda organisationsmodeller, proce-
durer och regler hela tiden gynnar organisationens effektivitet. Det kan i stället vara så, menar 
författarna, att dessa modeller, procedurer och regler är ett sätt för organisationen att uppfylla 
omgivningens förväntningar och krav. Detta är dock inte hela sanningen; modellerna, proce-
durerna och reglerna gör att omgivningen tror att organisationen uppfyller omgivningens för-
väntningar och krav, även om dessa inte uppfylls i sig. Den formella organisationen existerar 
då i huvudsak för att upprätthålla legitimitet, en ”snygg” fasad.  
    Ett exempel på fasadlegitimation skulle kunna vara att företag upprättat ett CSR-program 
som då blir ett slags kvalitetsstämpel. Det förekommer vidare exempel från universitetsvärl-
den beträffande kvalitetssäkringsprogram. Där händer det ibland att de på en institution som 
satts att sörja för kvalitetssäkringen och författa dokument e t c även blir de som får utvärdera 
sitt eget arbete (Föreläsningsanteckningar, 2004). 
    När nya yttre krav ställs på organisationer leder detta till tre saker. För det första skapas nya 
organisationer med uppgift att ta hand om dessa krav. För det andra skapas nya funktioner, 
regler eller procedurer inom en organisation och, för det tredje kommer organisationer att bli 
alltmer lika varandra (Meyer & Rowan). Det bildas således en form av grupptryck såväl inom 
den enskilda organisationen, t ex mellan avdelningar, som mellan organisationer. Detta styrks 
även av det DiMaggio och Powell (1983) hävdar, nämligen att organisationer tenderar att bli 
mer lika varandra; det råder ett slags institutionell isomorfi24. Detta kan enligt författarna bero 
på tre saker. För det första finns det regler som mer eller mindre tvingar fram bestämda sätt att 
bedriva verksamhet. För det andra finns det professionella grupper som har lärt sig att en viss 
verksamhet skall bedrivas på ett bestämt sätt. För det tredje är det tryggt att göra som alla and-
ra. 
    Organisationer som lyckas upprätthålla en hög legitimitet får en lättare tillvaro p g a att de 
ifrågasätts mindre vilket bl a kan vara viktigt då organisationen behöver ekonomisk hjälp. Det 
kan t ex gälla områden såsom statliga anslag eller upptagande av penninglån (Meyer & Ro-
wan). 

                                                 
24 Isomorfi: Systematisk likhet i form eller struktur i de väsentliga avseendena, trots olikhet i material eller dylikt 
(Norstedts Svenska ordbok). 
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3.2 Politik och kultur 
Ett sätt att betrakta organisationer är ur politisk synvinkel. Det politiska synsättet ser organisa-
tionen som dynamisk och bestående av ett nätverk av människor och intressen. Kultur beteck-
nar bl a det sätt på vilket en större grupp människor ordnar sin försörjning och organiserar 
gemensamma angelägenheter (Norstedts Svenska ordbok). 

3.2.1 Politik, makt och konflikt 
Politik 

En beskrivning av politik kan göras enligt följande (Bolman et al., 1997 s 193-196): 

• Individer och intressegrupper ingår koalitioner i organisationer. 
• Mellan individer och intressegrupper i olika koalitioner råder varaktiga skillnader be-

träffande bl a ståndpunkter, värderingar och tolkningar av verkligheten. 
• Begränsade resurser och fördelningen av dessa utgör grunden för det politiska syn-

sättet. 
• Dynamiken i organisationer skapar konflikter. Makt blir då en viktig ingrediens i sam-

spelet. 
• De mål som uppställs och de beslut som fattas är resultatet av överläggningar, ”kohan-

del” och skenmanövrar. 

Olika intressen kan som exempel utgöras av å ena sidan det enskilda företagets intressen och å 
andra sidan allmänhetens intressen. De varaktiga skillnader i åsikter, värderingar e t c som 
eventuellt finns kan t ex gälla säkerhetstänkande kontra ekonomiskt tänkande. Begränsade 
resurser blir mer kännbara i lågkonjunkturer och i övrigt svåra tider varför politik då kommer 
att spela en större roll.  
 
Makt 

   Beträffande makt är utövandet respektive fördelningen av denna en viktig fråga. Makt är en 
förmåga att bemästra motstånd och ändra människors handlingssätt. Det politiska synsättet ser 
inte först och främst att makten och målformuleringarna kommer från företagsledningarna 
utan snarare att dessa mynnar ur spelet mellan olika nyckelpersoner i organisationerna (Bol-
man et al.). Makt betraktas med ett politiskt synsätt som ett av många sätt för människor att få 
inflytande.  
   Behov såväl hos individen som hos gruppen anses betydelsefullt att tillgodose, dock läggs 
stor vikt vid att mål kan kollidera och att resurser är begränsade. Detta medför att många be-
hov hamnar på kollisionskurs med varandra. 
   Vidare ser en person med ett politiskt perspektiv inte att det går att lätt rangordna olika lös-
ningar på organisatoriska problem. Personen betraktar intressekollisioner som något naturligt, 
”…i själva verket är makten produktiv, den producerar verklighet.” (Bolman et al., s 198).  
    Ett sätt att dela in sociala system är i ledare och ledda. Ledare är i kraft att fatta beslut med 
bindande verkan för de ledda. Ledarna utövar social kontroll medan de ledda är mottagare för 
denna kontroll (Bolman et al. s 199). 
    De incitament som ett företag har till att ta socialt ansvar kan föregås av ett politiskt spel 
och härigenom av en kamp om inflytande. Det finns olika sätt att uppnå makt (Bolman et al.  
s 200): 



Kapitel 3 – Analysverktyg 
 
 
 

 
Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 

Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 
 

22 

• Position. Den position en person innehar medför en rätt att få utföra vissa åtgärder 
som icke-innehavare inte får utföra. Positionen ger också individen mer eller mindre 
förhandlingsutrymme i olika nätverk. 

• Expertkunskaper och information. Personer med tillgång till och kontroll över infor-
mation får makt. Detsamma gäller personer som har förmågan att lösa olika uppgifter. 

• Belöningar. Genom att kunna ge belöningar av olika slag såsom t ex högre lön, mer 
stimulerande arbetsuppgifter och stöd av olika slag, får givaren makt. 

• Tvång. En möjlighet att utöva tvång, t ex rättsväsendets möjlighet att tvinga en individ 
att handla på ett visst sätt, innebär makt. Tvånget kan ta sig uttryck som förmågan att 
störa, bestraffa, förhindra och inskränka. 

• Nätverk. Personer med många kontakter och vänner har lättare att genomdriva saker. 
• Dagordning. Personer som har kontroll över dagordningen i organisationen får in-

flytande. Att få vara med att besluta är ofta frukten av att ha många personliga kon-
takter. 

• Tolkning. En person som skapar beslutsunderlag och härigenom tolkar och definierar 
vissa företeelser styr indirekt vilket beslut som fattas. 

• Person. Personliga egenskaper såsom utstrålning, förmåga att uttrycka sig, viljekraft 
samt social och politisk kompetens för också med sig makt. 

 
Konflikt 

I samband med att företag tar ställning till om, och i så fall hur, socialt ansvar skall tas, kom-
mer konflikter att uppstå. Konflikter uppstår ofta mellan olika enheter, grupper och avdel-
ningar. Konflikterna kan vara av olika slag (Bolman et al. s 204): 

• Horisontella konflikter återfinns ofta mellan divisioner och funktioner i orga-
nisationen. 

• Vertikala konflikter uppkommer mellan olika nivåer i hierarkin, t ex mellan koncern-
ledning och enhetschefer eller mellan enhetschefer och anställda. 

• Kulturella konflikter uppstår mellan grupper med olika åsikter, värderingar och sätt att 
leva. Det kan handla skillnader i arbetssätt mellan olika hierarkier i organisationen 
men också om köns- eller rasrelaterade konflikter. 

När konflikter uppstår kan de ingående företagen, i stället för att se detta som något som stör 
vägen till målet, genom att anta ett politiskt synsätt se konflikten som en naturlig del snarare 
än som ett tecken på att något gått snett. Med detta synsätt är huvudsaken inte att lösa kon-
flikten utan snarare att, genom taktiskt och strategiskt spel, göra konflikten mindre skadlig för 
de inblandade, ”Konflikter uppmuntrar nya idéer om och synsätt på problem; man får ett in-
novativt förhållningssätt.” (Bolman et al., s 203). Om konflikter däremot hanteras på ett verk-
ningslöst sätt kan maktkamperna i organisationen få förödande konsekvenser. Dock, det finns 
alltid en möjlighet att bedriva en effektiv, konstruktiv och rättvis politik även om det inte är 
lätt (Bolman et al. s 207). 

3.2.2 Skapande av en gemensam värdegrund  
Ett sätt för ett företag att lyckas med ett CSR-program kan vara att en gemensam värdegrund 
skapas i företaget. Trollestad (s 19) frågar sig dock om det är moraliskt rätt att påverka indi-
videns personliga värderingssystem mot att bli mer konformt med det gemensamma. Vidare 
ställer sig författaren frågan under vilka omständigheter det är moraliskt rätt att medvetet och 
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explicit försöka skapa en gemensam kultur. Ytterligare en frågeställning gäller vilken livs-
åskådning eller livsåskådningsantaganden som kommer till uttryck i de studerade företagens 
värderingsarbete.  
    Syftet med boken är, enligt författaren, att i texten utifrån ett etiskt och livsåskådnings-
vetenskapligt perspektiv utforska ambitionen att i organisationer försöka skapa en gemensam 
värdegrund (Ibid, s 19). 
    Trollestad kommer fram till att det är viktigt för en människa att, såsom varande en social 
varelse, tillsammans med andra ha en gemensam förståelse av verkligheten. Det är vidare vik-
tigt att människor har en gemensam syn på vad som är eftersträvansvärt. Dessa faktorer är en 
förutsättning för att människor skall kunna leva och arbeta ihop och bildar härigenom en kul-
tur, t ex en organisationskultur. Människan är både skapare av och ett resultat av organisa-
tionskulturen (Ibid., s 238-239). Även om individens integritet och självständighet skall re-
spekteras skall strävan efter att inom organisationen skapa en gemensam värdegrund inte 
upphöra. Nyckelordet i sammanhanget är medbestämmande; medarbetarna skall ges tillfälle 
att vara med att utforma sin tillvaro i riktning mot ett alltmer meningsfullt arbetsliv. Genom 
medbestämmande kommer termer som lojalitet ”på köpet” i och med att den enskilde medar-
betaren bättre känner det sammanhang i vilket han/hon verkar. Legitimiteten för orga-
nisationens riktlinjer och handlingar ökar härigenom (Ibid., s 241-242).  
    De omständigheter under vilka det är moraliskt rätt att medvetet och explicit försöka skapa 
en gemensam kultur kan utgöras av de fall då organisationen ställs inför avgörande värdefrå-
gor. Den gemensamma värdegrunden blir då ett hjälpmedel vid frågor rörande prioritering, 
förändring e t c utan att organisationen måste börja om ”från scratch” med en kraftig topp-
styrning (Ibid., s 242). 
    I sitt arbete kommer Trollestad vidare fram till att den livsåskådning som reflekteras i de 
undersökta organisationernas värderingsarbete avser alla människors lika värde, respekten för 
individen, delaktighet och tillit samt ledarskap med social kompetens (Ibid., s 243-246). För-
fattaren generaliserar dessa uttryck för livsåskådningen till en grundläggande attityd där öp-
penhet och nyfikenhet på människan och livet är nyckelord (Ibid., s 248). 
 
Lärande organisationer 

Begreppet lärande organisationer kan aktualiseras i samband med skapandet, eller snarare 
vidmakthållandet, av en gemensam värdegrund. Att en organisation är lärande innebär att den 
har en förmåga att lära sig av tidigare erfarenheter (Turban & Aronsson, s 353). För att detta 
skall ske på effektivt sätt måste tre villkor uppfyllas. För det första måste det finnas en me-
ning, d v s en bestämd vision av vad den lärande organisationen skall vara. För det andra, 
styrning, d v s hur organisationen skall arbeta samt, för det tredje, mätinstrument, d v s me-
toder för fastställande av hur lärandet fungerar inom organisationen. Kännetecknande för en 
lärande organisation är att problem löses systematiskt, utrymme ges till kreativt experimen-
terande, tidigare erfarenheter läggs till grund för framtida handlande, intryck tas av goda före-
bilder samt, slutligen, att kunskap snabbt och effektivt överförs inom organisationen (Ibid). 
    Vi kan uttrycka det som att den lärande organisationen är ett verktyg för skapande och vid-
makthållande av en gemensam värdegrund. 

”Människor med olika livshållning söker sig till, eller skapar, olika mönster för 
lärande.” (Lyttkens, 1993 s 120).  

På grund av detta kan en gemensam värdegrund bidra till att dessa mönster för lärande närmar 
sig varandra. 
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3.2.3 Semantik  
Semantiken25 är en del av språkvetenskapen. Begreppets upphovsman Michel Bréal nämnde i 
sin bok på området: 

”I denna andra del föreslår vi en undersökning av orsakerna till att ord, som en 
gång skapats och försetts med en bestämd betydelse, sedan utvidgar eller in-
skränker denna betydelse, överför den från ett begreppskomplex till ett annat, sti-
ger eller sjunker i värde, med ett ord – ändrar betydelse. Just denna andra del ut-
gör semantiken eller vetenskapen om betydelserna.” (Bréal, 1904 s 8). 

Semantik är således betydelselära och begreppet handlar om förhållandet mellan det språkliga 
uttryckets form och dess betydelse. Inom filosofin inordnas semantiken vanligen i ett vidare 
begrepp, semiotik, d v s teckenlära. En skiljelinje kan dras mellan semantik och pragmatik. 
Det senare som undersöker vad enskilda ord eller satser normalt betyder såsom symboler i 
förhållande till det de betecknar. Dock är det tveksamt om det går att göra en tydlig åtskillnad 
mellan pragmatik och semantik (Bra Böckers Lexikon).  
    Vid en analys av semantikens problem bör den sociala kommunikationsprocessen ligga till 
grund. Görs inte detta ”kan man mycket lätt hamna i verbalismens och formalismens åter-
vändsgränd” (Schaff, 1967 s 156). Detta skall has i åtanke när en organisation försöker skapa 
en gemensam värdegrund. Svårigheterna vid denna process har uttryckts av Cassirer (1993): 

”Eftersom olika människor har olika erfarenheter av världen kommer därför or-
den inte att innebära exakt detsamma för alla.” 

3.2.4 Ett exempel på företagskultur - nivå 5-ledarskap och mästarföretag  
I boken Good to Great presenterar Collins (2001) resultaten av ett femårigt forskningsprojekt 
där han undersökt 1 435 amerikanska företag. Han väljer ur dessa ut elva företag som han 
funnit uppfyller kriterierna för ett så kallat mästarföretag (”good to great”-företag). Dessa 
företag skall, för det första, under minst femton år ha varit tämligen ”vanliga” företag med 
börskurser i nivå med generalindex. För det andra skall företagen, efter en viss tidpunkt, under 
minst femton år i rad, ha haft en kursutveckling som varit minst tre gånger bättre än general-
index. Collins anger som mål för sin forskning att finna vad som skiljer mästarföretag från 
andra företag. Vidare hur företag går från att vara ordinära till enastående. Mästarföretagen 
ställs i forskningen mot jämförelseföretag som inte lyckats uppnå eller behålla riktigt så goda 
resultat. Den förvandlingsprocess det innebär att ta steget från ordinärt företag till mästarföre-
tag, delar Collins upp i tre områden, alla präglade av disciplin. Under uppbyggnadsstadiet 
dominerar disciplinerade människor och disciplinerat tänkande. I genombrottsstadiet omsätts 
detta i disciplinerad handling.   

                                                 
25 Semantik (grek. sema: tecken). Namnet skapades av den franske lingvisten Michel Bréal i dennes bok Essai de 
sémantique. Science des significations som utgavs på sent 1800-tal (Schaff, 1967 s 11). 
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Disciplinerade människor 
Ledarskap på nivå 5 

Nivå 5-ledare kännetecknas av att 
denne både har en unik personlig öd-
mjukhet samt en stark professionell 
vilja. Collins visade i sin undersökning 
att samtliga ledare i mästarföretagen 
nådde upp till denna nivå av ledarskap, 
oavsett typ av företag. Inte heller spe-
lade företagets storlek eller huruvida 
dess tillstånd var kritiskt eller stabilt, 
någon roll. Ytterligare ett kännetecken 
är att nivå 5-ledaren aldrig sätter sitt 
egenintresse framför företagets. Jäm-
förelseföretagen hade inga nivå 5-
ledare. Enligt Collins är ”nivå 5” den 
högsta och mest kompletta nivån i en 
hierarki av ledaregenskaper. Det är 
inte nödvändigt att röra sig inom hie-
rarkin i någon speciell ordning; vissa 
steg kan hoppas över. I figur 4 visas 

vägen till nivå 5-ledarskap. Collins beskriver vidare nivå 5-ledarna som fanatiker som är smit-
tade av ett obotligt behov av att frambringa resultat, d v s att de gör vad som helst i sin strävan 
att föra det ordinära företaget mot mästarklass. 
 

Först vem… sedan vad 

Collins betonar hur viktigt det är att först anställa rätt människor och även att göra sig av med 
dem som är inte passar in. Först därefter kan företaget staka ut färdriktningen. Således formu-
leras vision och strategi först efter det att rätt medarbetare valts ut. 
 
Disciplinerat tänkande                        
Möt den bistra verkligheten (men förlora aldrig hoppet) 

En förutsättning för att kunna fatta rätt beslut är att sanningen ses i vitögat, menar Collins. 
Mästarföretagen gjorde detta. 
 
Igelkottskonceptet   

Collins använder sig här av en metafor. Metaforen beskriver en räv och en igelkott som ett 
sätt att exemplifiera två människotyper. Räven är snabb och listig och trots många misslycka-
de försök att försöka fånga igelkotten förstår den inte det lönlösa i att ytterligare försöka. 
Igelkotten har inga svårigheter att försvara sig genom att rulla ihop sig. Collins menar att den 
människa räven symboliserar är en splittrad och icke-fokuserad individ. Dessa människor har 
bl a flera samtidiga mål och har svårt att baka ihop dessa mål till en meningsfull helhet. Igel-
kottsmänniskorna fokuserar emellertid på ett enda övergripande mål och kan se bortom ytlig-
heter; härigenom ser de väsentligheterna.  

Figur 4 – Vägen till nivå 5-ledarskap (Collins, s  38). 
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Nivå 5 NIVÅ 5-LEDARE                    
Skapar varaktig mästarklass genom 
en paradoxal blandning av personlig 
ödmjukhet och professionell vilja.

EFFEKTIV LEDARE                    
Katalyserar engagemang till kraftfull strävan 
efter en tydlig och övertygande vision, 
stimulerar till högre prestationsnivåer.

KOMPETENT CHEF                    
Organiserar människor och resurser 
i en effektiv strävan efter i förväg 
fastställda mål.

BIDRAGANDE LAGMEDLEM                    
Bidrar med sin egen förmåga till att 
gruppens mål uppnås och samarbetar 
effektivt med andra i gruppmiljö.

SKICKLIG INDIVID                    
Bidrar produktivt med talang, kunskap, 
kompetens och goda arbetsvanor.
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i en effektiv strävan efter i förväg 
fastställda mål.

BIDRAGANDE LAGMEDLEM                    
Bidrar med sin egen förmåga till att 
gruppens mål uppnås och samarbetar 
effektivt med andra i gruppmiljö.

SKICKLIG INDIVID                    
Bidrar produktivt med talang, kunskap, 
kompetens och goda arbetsvanor.
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    Collins menar att alla ledare i mästarföretagen, i olika hög grad, hade de för igelkotten kän-
netecknande egenskaperna. Styrkan hos igelkottsmänniskorna är att ”de förstår att en djup 
insikt kännetecknas av enkelhet” (Collins, s 114).  
    Mästarföretagen är unika, menar Collins, eftersom de har två grundläggande egenskaper. 
För det första baseras mästarföretagens strategier på tre dimensioner; det företaget brinner för; 
det företaget kan bli bäst i världen på samt kärnan i företagets affärsmedel. För det andra hade 
mästarföretagen förmågan att översätta denna förståelse till enkla koncept som fick vara väg-
ledande vid alla satsningar. Collins menar att ”det primära är att förstå vad organisationen 
kan bli bäst i världen på och, vilket är lika viktigt, vad den inte kan bli bäst på och inte vad 
man ”vill” bli bäst på. Igelkottskonceptet är inte ett mål, en strategi eller en avsikt, det är en 
insikt.” (Collins, s 141). Nyckeln till framgång handlar om att få en förståelse av snittet mel-
lan de tre dimensionerna, d v s grunden för igelkottskonceptet. 
 
Disciplinerad handling 
En kultur präglad av disciplin 

Under studien gång upptäckte Collins att det gemensamma för alla företag som gått från 
”good to great”, var att de alla hade en företagskultur präglad av disciplin. Alla delar av mäs-
tarföretaget förstod ledningens riktlinjer och visste vidare att utrymme gavs att fatta egna be-
slut. Jämförelseföretagen lyckades sämre p g a att disciplinen inte genomsyrade hela företags-
kulturen.  
    Disciplinen gör att mästarföretaget lättare hittar medarbetare som redan tänker disciplinerat. 
Om företaget inte antar denna disciplinerande kultur ser Collins en risk i att organisationen 
utvecklar en byråkratisk kultur; detta för att kompensera den bristande disciplinen.  
    Collins menar vidare att det som inte passar in i igelkottskonceptet måste förkastas. Här-
igenom kan siktet ställas in på det som är viktigt för att företaget ska kunna bli ett mästarföre-
tag. Collins menar att en väg att gå är att skapa en lista över vad företaget skall sluta göra, en  
s k kallad ”sluta göra-lista”. Med denna listas hjälp kan individen fundera över vad som är 
mindre viktigt, d v s definiera vad som inte direkt bidrar till organisationens utveckling.    
 
Teknik som accelerator 

I analyser över företag diskuteras ofta hur stor del av företagets framgång som kan tillskrivas 
teknologi. Mästarföretagen såg inte tekniken som någonting som startade en rörelse; snarare 
som en faktor som drev på någonting som redan rörde på sig. Det som kännetecknade alla 
mästarföretag var att de under årens lopp utvecklat en känsla för att anamma omsorgsfullt 
utvald teknik: teknik som kunde ”matcha” igelkottskonceptet.  

3.3 Socialt Ansvar  
Vad är företags sociala ansvar?  
    Enligt en uppsats av Karin Spetz finns ingen enhetlig precisering av området Socialt An-
svar (Spetz, 2003). Avgränsning av området sker genom en rad olika internationella överens-
kommelser, såsom FN:s mänskliga rättigheter (FN 2, 1948) och initiativet Global Compact 
(FN 3, 1999) som svenska regeringen översatt till Globalt Ansvar (Regeringen 1, 2002), 
ILO:s grundläggande konventioner om mänskliga rättigheter i arbetslivet (ILO, 2000), EU:s 
definition av Socialt Ansvar i sin Grönbok (EU:s Grönbok, 2001) samt OECD:s riktliner för 
multinationella företag (OECD, 2000). Företags sociala ansvar bygger på frivillighet, vilket 
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gör att spännvidden på området går från ”minimalistiska synsätt till mycket omfattande syn-
sätt” (Spetz).  
    Ursprunget till Socialt Ansvar kan härledas till professor Theodore J Kreps, som redan på 
tidigt 1930-tal bedrev en kurs kallad Business Activity and Public Welfare. Den beskrivs på 
Stanford Business School’s webbplats som en föregångare till dagens kurser i CSR.26 Han 
myntade redan på 40-talet formuleringen Social Audit vilket innebar en redovisning av ett 
företags sociala ansvar (Keller Carlqvist, 2002). 

3.3.1 Global Compact, OECD och Globalt Ansvar  
I detta avsnitt går vi igenom FN:s Global Compact, OECD:s riktlinjer och hur dessa kommit 
att länkas ihop i det svenska projektet Globalt Ansvar. 
 
Global Compact 

1999 uppmanade FN:s generalsekreterare Kofi Annan företagsledare att frivilligt gå med i ett 
internationellt initiativ - Global Compact. Via initiativet skall företag tillsammans med FN 
stödja tio principer27 (ursprungligen nio) inom områdena mänskliga rättigheter, arbetsvillkor, 
miljö och korruption (Regeringen 2, 2004). De tio principerna återfinns i bilaga, avsnitt 7.5.  
 
OECD 

OECD:s riktlinjer är gemensamma rekommendationer för globala företag från 38 regeringar. 
Principerna förhandlades ursprungligen fram 1976 och har omarbetat fyra gånger, senast år 
2000. Vid den senaste förändringen tillkom även vikten av företagens arbete med miljö och 
mot korruption (Regeringen 3, 2004).  

OECD:s övergripande policy är att bidra till ekonomisk, social och miljömässig utveckling i 
syfte att uppnå en hållbar utveckling, respektera de mänskliga rättigheterna för de individer 
som påverkas av deras verksamhet i linje med värdregeringens internationella skyldigheter 
och åtaganden samt stimulera uppbyggnad av lokal kapacitet (OECD, 2000). 
 
Globalt Ansvar 

I mars 2002 bjöd utrikesministern, handelsministern och bistånds- och migrationsministern in 
näringslivet till det frivilliga projektet Globalt Ansvar. Projektets syfte är att understödja 
OECD:s riktlinjer för multinationella företag och principerna i FN:s Global Compact. Sam-
arbete mellan näringsliv, fackföreningar, enskilda organisationer, regeringskansliet och statli-
ga verk skall stödja företagens sociala ansvar avseende mänskliga rättigheter, grundläggande 
arbetsvillkor, bekämpning av korruption och en bättre miljö. Initiativet ses som ett komple-
ment till handels- och utrikespolitiken som Sverige bedriver. Det är också ett sätt att använda 
den trovärdighet som både Sverige och svenska företag uppnått på den internationella scenen 
inom de områden som projektet berör.  

”Debatten om företagens ansvar blir alltmer intensiv. Det är glädjande att 
svenskt näringsliv har tagit en aktiv roll i arbetet för en god miljö och goda ar-
betsvillkor. Initiativet Globalt Ansvar är en gemensam ansträngning för att få 

                                                 
26 Theodore J. Kreps (1897-1981). URL www.gsb.stanford.edu/history/timeline/faculty_kreps.html [2004-11-
28]. 
27 Den 10:e principen lades till vid Global Compact - toppmötet i New York 24 juni 2004. 
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svenska företag att bli ambassadörer för mänskliga rättigheter, drägliga ekono-
miska och sociala villkor samt en god miljö.” (Regeringen 4, 2002). 

 
Globalt Ansvar har tre målsättningar (Regeringen 5, 2002): 

• Bidra till förverkligandet av mänskliga rättigheter och hållbar utveckling.  
• Stärka svenska företags konkurrenskraft.  
• Öka kunskapen om de multilaterala regelverken. 

  

3.3.2 Corporate Social Responsibility  
Vad är då Corporate Social Responsibility (CSR)?  Direkt översatt till svenska blir det Före-
tagens Sociala Ansvar (FSA). 

EU:s definition av begreppet lyder: 

Ett begrepp som innebär att företagen på frivillig grund integrerar sociala och 
miljömässiga hänsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenterna. 
(EU:s Grönbok). 

Ola Löhman och Daniel Steinholtz, hävdar att CSR har tillkommit på grund av den förändring 
som skett i världen de senaste 20 åren. Såväl politik som företagande har påverkats av globa-
liseringen och den värderingsförskjutning från materiella till immateriella värderingar som har 
skett. Individen som konsument är idag både bättre informerad om ”hållbara” produkter och 
är dessutom intressent via fonder och försäkringar och vill veta hur verksamheterna sköts. 
Därför räcker det inte längre för företag med att ha enastående varor och bra service. Värde-
ringar och ansvar har blivit en del av konkurrensen. Inget företag behöver fundera på om man 
skall ställa upp på detta, alla är med ändå. Det organisationerna måste bestämma sig för är hur 
man skall delta. Alla kommer att bli betygsatta (Löhman & Steinholtz). 
    Enligt författarna blir den svenska översättningen av CSR till FSA inte tillräcklig avseende 
substansen i begreppet. Som de tolkar CSR, kommer det från Sustainability, eller hållbar ut-
veckling, vilket de härleder ur AGENDA21 (FN 4, 1992), Corporate Accountability (företa-
gens ansvar) och Corporate Governance (hur företag styrs). Det finns koncept liknande CSR 
men det senare har blivit det vanligaste inom näringsliv, politik och forskning. De stora 
”världsomfattande” politiska beslut som tas inom FN och EU, refererar till begreppet CSR. 
    CSR är lika för alla företag genom de unisona normer som används för redovisning, certifi-
eringar, märkningar och dylikt. Arbetet med att ta fram en ny ISO28-standard på området har 
påbörjats och kommer att ledas av SIS (Swedish Standards Institute) och ABNT29 i Brasilien 
(ISO, 2004). 
   Det som dock aldrig är lika är värderingsgrunden. Här hävdar Löhman & Steinholtz att före-
tagen har stora möjligheter genom att definiera det organisationen själv står för. Visserligen 
kan konkurrenter kopiera värdegrunden, men då blir det mer som en institutionell funktion (jfr 
avsnitt 3.1.10). Detta leder, enligt författarna, enbart till att intresset från medarbetarna blir 
ljumt och att lojaliteten kommer att svikta. Om målet inte har någon innebörd är det inte me-
ningsfullt.  

                                                 
28 International Organization for Standardization. 
29 ABNT: Associação Brasileira de Normas Técnicas. 
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”företagsmedborgare”

”Det är och kommer att bli allt viktigare att kunna förklara varför och hur före-
tagen skapar sina värden, inte bara att värden skapas.” (Löhman & Steinholtz). 

Klarar företaget detta, kommer dess förhållande till intressenterna förbättras och växa. CSR 
kan innebära att problem undviks, men det bör vara interaktionen med omvärlden som skapar 
värden (Löhman & Steinholtz). 
 
Carrolls pyramid 

Carroll (1991, s 39-48) har tagit fram en 
modell för att definiera vad CSR är samti-
digt som han bryter ner begreppet i fyra 
byggstenar för att tydliggöra de olika delar 
som utgör CSR. De fyra sociala ansvars-
områdena består av ekonomiskt ansvar, 
juridiskt ansvar, etiskt ansvar och filantro-
piskt ansvar.  
    Tillsammans skapar dessa områden 
CSR-pyramiden (se figur 5, här i en vår 
egen bearbetning). Summan av bolagens 
Sociala Ansvar består av de sammanlagda 
åtagandena inom delområdena. Pyramiden 
skall förstås som att de olika delarna är 
ömsedigt beroende samt att den på ett 
överskådligt sätt visar den spänning som 
finns mellan de olika delarna. Carroll po-
ängterar att alla delar är lika viktiga och 
skall infrias vid varje tillfälle.  

1. I grunden ligger ekonomiskt ansvar. Utan sund ekonomi är de övriga förpliktelserna 
enbart en akademisk fråga. Carroll (s 40-41) menar dock att godtagbar vinst inte  
är samma sak som vinstmaximering. 

2. Samhällets förväntningar på att företag dessutom följer lagar, regler och förordningar 
hamnar inom juridiskt ansvar. Dessa plikter återger, enligt Carroll (s 41), ett slags 
”nedskriven etik” genom att de ger uttryck åt elementära uppfattningar om ett opar-
tiskt sätt att ägna sig åt företagande. Tillsammans med ekonomiskt ansvar utgör de ba-
sen för marknadsekonomin.  

3. Det etiska ansvaret sammanfattar de kriterier, riktlinjer och förhoppningar kunder, 
medarbetare, ägare och samhället har om vad som anses vara rättmätigt och riktigt 
samt ses som ett skydd för parternas etiska privilegier. Enligt Carroll kan dessa kriteri-
er, riktlinjer och förhoppningar, genom acceptans från samhället, leda till ny lagstift-
ning. Här nämns miljö som ett exempel på ett område som fått ny lagstiftning. Det kan 
också vara fråga om krav utifrån nya samhällsvärderingar som bolagen förväntas ställa 
upp på. Hänsyn måste tas till moralfilosofin (se avsnitt 7.1). Det finns en stark växel-
verkan mellan det etiska ansvaret och det juridiska. Detta genom att värderingar på-
verkar det juridiska ansvaret och att det juridiska ansvaret påverkar värderingar. 

Figur 5 - CSR-pyramiden (Carroll, 1991, s 42, vår 
bearbetning).
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4. Det filantropiska ansvaret är vad företag gör för att motsvara samhällets tro på dem 
som ”corporate citizens” - goda samhällsmedborgare. Det filantropiska bidrag som fö-
retag väljer eller inte väljer att lämna, påverkar inte om de är etiska eller inte. Det är ur 
samhällets synvinkel välkommet med filantropisk verksamhet, men det bygger helt på 
frivillighet och godtycklighet från företagens sida. Denna del av pyramiden är, enligt 
Carroll, inte lika viktig som de andra delarna i pyramiden utan kan mer ses som en bo-
nus. Att enbart agera god samhällsmedborgare räcker inte, anser Carroll. CSR omfat-
tar filantropi, men består inte enbart av det. 

3.4 Företagets intressenter 
Begreppet intressent är inte helt lätt att definiera. Att ha intressen i ett företag kan ju spänna 
från att vara en enstaka kund till företaget till att vara tillsvidareanställd i det enda företaget på 
orten (Lundahl & Skärvad, 1982 s 18).  
    M. B. E. Clarkson har under en 10-årsperiod forskat kring CSR ur ett intressentperspektiv. 
Syftet med hans arbete är att skapa ett ramverk och en metodologi, baserad på hur företag 
faktiskt beter sig, med vars hjälp företags sociala uppträdanden skall kunna analyseras och 
utvärderas (Clarkson, 1995). 
    Clarkson hävdar att intressenter utgörs av personer eller grupper som har eller påstår att de 
har äganderätt, rättigheter eller andra intressen i ett företag och dess aktiviteter, både beträf-
fande förfluten tid, nutid och framtid. Dessa påstådda rättigheter eller intressen är baserade på 
företagets handlande och kan vara av legal, moralisk, individuell eller kollektiv natur. Intres-
senter kan delas in i olika kategorier och de intressenter som har liknande intressen hamnar 
vanligen i samma grupp (Ibid.). 
    Primära intressenter utgörs, enligt Clarkson, av dem vars fortlöpande deltagande i företa-
get är en förutsättning för företagets överlevnad. Dessa är vanligen aktieägare, investerare, 
anställda, kunder, leverantörer samt offentliga intressenter såsom stat och kommun vilka bi-
drar till infrastruktur, reglering och som tar ut skatter och avgifter. Det råder stort ömsesidigt 
beroende mellan företaget och dess primära intressenter. Skulle en primär intressent ”svika” 
företaget kommer det att skadas mer eller mindre allvarligt. Sett ur detta perspektiv kan före-
taget ses som ett system av grupper av primära intressenter (Ibid.). 
    Clarkson definierar sekundära intressenter som de som utövar inflytande på eller påverkas 
av företaget utan att för dens skull vara inblandade i transaktioner med företaget. Företaget 
kan också leva vidare utan existensen av sekundära intressenter. Exempel på sekundära in-
tressenter är massmedia och en mängd grupper med specialintressen. Massmedia har t ex 
makt att påverka den allmänna opinionen beträffande företaget. Vidare måste t o m terro-
rister30 av vissa företag ses som sekundära intressenter då denna grupp kan åstadkomma all-
varlig skada för företaget (Ibid.). 
 
Intressentmodellen 

Den s k intressentmodellen kom till Sverige i mitten av 1960-talet. Modellen beskriver företa-
get i relation till dess intressenter. Vidare ser modellen företaget utifrån ett företagslednings-
perspektiv och betonar företagsledningens roll gentemot företagets omvärld. Det har emeller-
tid framförts kritik mot intressentmodellen. Även om intressentmodellens grundläggande tan-
ke är att företaget har fler intressenter än ägarna. Ändå hävdar vissa kritiker att intressentmo-
dellen ser huvudmannen (läs ägarna) som är den enda ”riktiga” intressenten i ett företag 
                                                 
30 Dessa beaktas i förekommande fall vanligen när ett företag utarbetar sina strategier. 
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(Lundahl & Skärvad, s 17-18). Det har under årens lopp kommit att ges alltmer förfinade för-
klaringar till vilka företagets intressenter är och kritikerna till intressentmodellen har mer och 
mer enats om att fler än ägarna har intressen i företaget.  
    Enligt en teori kan åtskillnad göras mellan å ena sidan primära intressenter såsom företags-
ledning och anställda samt, å andra sidan, sekundära intressenter vilka utgörs av övriga. De 
sekundära kan i sin tur delas in i direkta intressenter - leverantörer kunder, kommun, lokala 
arbetstagarorganisationer - och indirekta intressenter såsom ägare, staten, kreditgivare, central 
arbetsgivarorganisation och allmän opinion (Lundahl & Skärvad, s 19). 
    Enligt en annan teori på området kan en indelning göras utifrån direkta respektive repre-
sentativa intressenter. De direkta intressenterna utgörs då av de anställda, de anställdas orga-
nisationer i företaget, ägarna, leverantörerna, kreditgivarna, kommuner med direkt koppling31 
till företaget, staten om den har en direkt koppling till företaget, kunder och konkurrenter. 
Representativa intressenter utgörs av staten i egenskap av lagstiftare, myndighetsutövare och 
övervakare, kommunen i egenskap av myndighetsutövare och att stå i ett beroendeförhållande 
till företaget, arbetstagarförbunden på översta nivå, arbetsgivarorganisationer på översta nivå 
samt motsvarande beträffande ägarna (Lundahl & Skärvad, s 19-20).  
 
Exempel i Principer för affärer 

I sektion 3 i Principer för affärer32 behandlas den praktiska tillämpningen av de värderingar 
som begreppen ”kyosei” och ”mänsklig värdighet” står för. I avsnittet behandlas bl a några av 
de olika intressenter ett företag kan ha samt hur de bör behandlas utifrån ett företagsperspek-
tiv. 

3.5 Sammanfattning av analysverktyg 
Vi har i vår undersökning valt att fördjupa oss inom huvudområdena etik, politik & kultur, 
socialt ansvar samt företagets intressenter. 
    Etik (avsnitt 3.1) är ett begrepp som genom historien behandlat värderingar i västvärlden 
(jfr de antika grekerna, se t ex avsnitt 3.1.9.). Genom att begreppet ur organisationshänseende 
fått ökad betydelse under senare årtionden, väljer vi den som utgångspunkt för en analys av 
vår empiri. Svårigheten med etik är dess starka koppling till moral, som är ytterst individuell. 
Vi har delat in området etik i underområdena plikt-, konsekvens-, dygd- och global etik. Vida-
re behandlar vi incitament, som utgör en del av etik. Incitament har sin tur delats upp i strate-
gi m m, värdering, lönsamhet, dygder och slutligen institutionalism (fasadlegitimation). 
    För att skapa förståelse för hur företag ställer sig till Socialt ansvar måste vi ta hänsyn till 
politik och kultur (se avsnitt 3.2). Detta eftersom organisationer är dynamiska och bestående 
av nätverk av människor och intressen. Vi har delat in området i undergrupperna skapande av 
en gemensam värdegrund, semantik och exempel på en företagskultur. 
    Inom området Socialt Ansvar (se avsnitt 3.3) finns i två undergrupper; Global Compact  
m m och Corporate Social Responsibility. Vi använder dessa som en utgångspunkt för att för-
stå företagens arbete inom området. 
    Företagets Intressenter (se avsnitt 3.4) är, enligt vårt sätt att se det, intressant då dessa på-
verkar forskningsområdet Socialt Ansvar samt hur företag överlag ställer sig till socialt an-
svar.

                                                 
31 Med direkt koppling avses här direkta affärer med eller intressen i företaget. 
32 Se bilaga, avsnitt 7.6. 
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4 Resultat och diskussion  
I föregående kapitel behandlade vi de teorier och analysverktyg vi funnit lämpliga för vår 
studie. Med detta ”i bagaget” och med hjälp av vårt vetenskapliga synsätt och vår forsk-
ningsmetod insamlade vi ett digert empiriskt material33. Detta eftersom forskningsområdet är 
omfattande till sin natur – det tangerar många områden - och ibland är svårfångat. Syftet 
med detta arbete är som tidigare nämnts att, utifrån chefers och medarbetares perspektiv, 
utforska vilken vikt och status socialt ansvar och CSR har i företag, hur politik och kultur 
påverkar arbetet med Socialt Ansvar samt varför företag tar socialt ansvar. 
    I detta kapitel behandlar vi resultatet av våra empiriska studier samt diskuterar kring vad 
som framkommit. Presentationen av vårt intervjumaterial samt tolkning och diskussion kring 
detsamma görs utifrån samma uppläggning som intervjufrågorna (se bilaga, avsnitt 7.9) ut-
formats efter. Detta innebär att vi för det första kort går igenom ett område som i och för sig 
ligger utanför fokus för denna uppsats, men som vi ändå anser skapa en god förförståelse för 
företagens ageranden, nämligen deras övergripande strategier. För det andra redovisar vi 
olika spontana inställningar till socialt ansvarstagande på företag samt vad företagen egent-
ligen gör i handling. För det tredje tar vi upp gentemot vilka företaget tar socialt ansvar. För 
det fjärde behandlar vi vad företagen anger som incitament till att ta socialt ansvar; för det 
femte vilken innebörd respondenterna ger begreppet etik. Slutligen vill vi klarlägga hur poli-
tik och kultur inom företag påverkar arbetet med Socialt Ansvar och CSR. 
    Vi kommer under respektive tema, förutom presentationen av det empiriska materialet, gå 
igenom likheter och skillnader mellan de olika respondenternas svar och efter detta avslutar 
vi med att diskutera materialet. Detta görs så långt det låter sig göra34 med hjälp av de teori-
er vi behandlat (analysverktygen, se kapitel 3). Detta innebär dels att vi försöker koppla em-
pirin till de teorier vi behandlar, dels att vi på ett subjektivt sätt ger vår syn på det som fram-
kommit i resultatet och dessutom eventuellt ger rekommendationer. Rekommendationerna kan 
antingen vara allmänna eller riktade till de företag vi intervjuat (se vidare under avsnitt 5.2). 
    Vi har valt att presentera informationen anonymt, d v s ingen uppgift skall kunna förknip-
pas med ett specifikt företag; det är heller inte målet med vår studie. För att underlätta den 
språkliga framställningen har vi dock valt att kalla företagen för ”företag A” och ”företag 
B”. 

4.1 Strategi 

I detta avsnitt undersökte vi vad de intervjuade företagen ser som det övergripande målet för 
verksamheten. Vidare vad som i första hand ligger till grund för förändringar i verksamheten. 
Jämför intervjufrågorna 1-2 (se bilaga avsnitt 7.9). Avsnittet tillkom under arbetets gång då 
vi fann aspekter som skapar en god förförståelse för företagens beteenden, nämligen deras 
övergripande strategier.  

4.1.1 Empiri strategi  
En respondent anger att företag A:s mål är att bidra till god livskvalitet. Dessutom har företa-
get miljömål och lönsamhetsmål. Då många kapitalstarka grupper i världen efterfrågar allt 

                                                 
33 Intervjuerna genomfördes med medarbetare inom olika företag den 3, 6, 8, 13 och 15 december, 2004. 
34 En del av de teorier vi behandlar innehåller överlappande moment, varför det i vissa fall blir tungrott att redo-
visa samma information under olika teorier. I vissa fall har vi från något eller några företag inte fått någon eller 
tvetydig information. 
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bättre produkter, blir trycket stort på företag A, hävdar respondenten. En annan syn på företa-
gets övergripande mål är att det skall vara världsledande beträffande tillverkning, marknads-
föring och försäljning av företagets produkter.  
    Krackeleringen av ”västerlandets” välfärdssystem är det som är pådrivande beträffande de 
verksamhetsförändringar företag A genomför hävdar en intervjuperson. Ett ökat effektivitets-
tryck har föranletts av en annan syn i samhället på hur företag A:s bransch bör organiseras. En 
respondent hävdar att verksamhetsförändringar sker till följd av företagets behov av att ha en 
fungerande och lönsam organisation, ”det är ‘core business’ alltihopa.” Sedan kan ju föränd-
ringarna vara olika beroende på vilket område som åsyftas, t ex människor eller miljö. 

Företag B som verkar i ett stort antal länder ser som sitt mål att växa på den internationella 
marknaden. I en bransch där många företag köps upp gäller det för företaget att vara konkur-
renskraftigt. 
    För företag B är den pådrivande förändringskraften den strukturomvandling som företag 
B:s bransch genomgår. En respondent hävdar att det är viktigt att hänga med eftersom mark-
naden är mättad. Det gäller således för företag B att ta marknadsandelar och vara uppmärksam 
på uppköp och sammanslagningar av företag. En annan av de intervjuade ser det som viktigt 
att förändringar genomförs så att företaget ger ett seriöst intryck, ett mått på kvalitet. Mycket 
av förändringsarbetet orsakas av sådant företaget ser eller hör, må det sedan vara rätt eller fel. 
En åsikt som framkom var att förändringar på marknaden eller en hårdnad konkurrens är käl-
lan till förändringar i företag B:s verksamhet. 

4.1.2 Likheter strategi  
I vår analys finner vi en del likheter trots att företagen verkar inom helt olika branscher. 
    Likheterna framträder inom området strategi främst genom att samtliga respondenter ut-
trycker en liknande bild av företagens övergripande mål och verksamhet. Båda företagen ver-
kar på en global marknad35 och har för avsikt att vara en långsiktig aktör på marknaden. Före-
tagen vill betjäna konsumenter på ett ansvarsfullt sätt och båda har produkter som kan inverka 
skadligt på användaren, vilket ställer höga krav på verksamheterna. 

4.1.3 Skillnader strategi  
Vid insamlandet av materialet framträdde en skillnad framförallt i hur de intervjuade tolkar 
marknaden. 
    Beträffande vad som ligger till grund för en förändring av verksamheten finns olika åsikter. 
Ett antal av de intervjuade nämner yttre krav från ”marknaden” men beskrivningen av denna 
grund är olika. En respondent beskriver den som ”strukturell omvandling inom den här bran-
schen”, en annan som ” förändring på marknaden eller ökad konkurrens”. 
    En intervjuperson uttrycker att det är nedmonteringen av I-ländernas skattefinansierade 
välfärd som är en pådrivande faktor. Trender inom samhället, t ex att ”köttberget skall tas om 
hand” nämns också. 

                                                 
35 Företag A har dotterbolag i 24 länder och representeras av filialer eller distributörer i ytterligare drygt 50 län-
der. Antal anställda är knappt 4 000 och företaget hade en omsättning på drygt tre miljarder kronor under år 
2003. Företag B har verksamhet i 12 länder och finns representerat i 125. Antal anställda är drygt 2 000 och 
företaget hade en omsättning på knappt 10 miljarder kronor under år 2003.  
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4.1.4 Teoretisk analys strategi  
Inom avsnittet strategi finner vi prov på både konsekvens- och dygdetik (se avsnitt 3.1.2 och 
3.1.3). Konsekvensetiken påträffar vi i företagens vilja att vara långsiktiga, lönsamma samt 
skapa tillväxt genom förvärv m m. Dygdetiken hittar vi i deras avsikt att vara världsledande 
vilket vi likställer med att ha ”ett högt och välgrundat förtroende”.  
    Båda våra undersökta företag har fattat beslut om att bedriva CSR-program och genomgår 
den process som kallas värdering (se avsnitt 3.1.7). Värderingen av CSR-arbetet ser vi som en 
kontinuerlig process. 
    Vi tolkar det även som att det finns en stark koppling till lönsamhet (se avsnitt 3.1.8). Alla 
företag måste givetvis uppvisa en god ekonomi, för att kunna ha ett CSR-program. Nyckeltal 
inom Socialt Ansvar är hittills mest utbyggda inom miljöområdet. Framtida nyckeltal gene-
rellt skulle kunna tänkas avse andel invandrare i företaget i relation till andelen i samhället i 
övrigt (för Europa), nya fackklubbar, öppen redovisning av barnarbetare e t c. Framförallt tror 
vi på mer offentlighet avseende de frågor som berör Socialt Ansvar. 
    Då strategi ligger utanför det område vi vill fördjupa oss inom, väljer vi att inte gå djupare 
in på området. 

4.1.5 Sammanfattning strategi  
Vi drar utifrån ovanstående resonemang följande slutledningar. Det övergripande målet med 
verksamheterna är väl förankrat bland medarbetarna. Motiven till vad som ligger till grund för 
en förändring i verksamheten varierar dock mellan individerna. Ytterst är det tolkningen av 
marknaden som påverkar innehållet i förändringen. 
    Vi hittar kopplingar till teorier inom etik i form av konsekvens- och pliktetik samt inom 
värdering och lönsamhet. 

4.2 Socialt ansvar 

 I föregående avsnitt talade vi om strategi och fann att me-
darbetarna på företagen hade god insikt i det övergripande 
målet med verksamheten. Hur är det då med medarbetarnas 
förståelse av det vida begreppet socialt ansvar? Vi undersökte 
vilken innebörd de intervjuade företagen ger begreppet soci-

alt ansvar, hur de ser på sin roll i samhället samt vad de anser om svenska företags sociala 
ansvarstagande i stort. Jämför fråga 1 under avsnitt 1.3 samt intervjufrågorna 3-9 (se bilaga 
avsnitt 7.9). 

4.2.1 Empiri socialt ansvar  
Socialt ansvar - innebörd 

En respondent på företag A nämner beträffande begreppet socialt ansvar genast Triple Bot-
tom Line, d v s att företaget både skall ta hänsyn till finansiella mål, miljömål och sociala mål. 
Respondenten menar att en förutsättning för företag att överhuvudtaget ta socialt ansvar är att 
tjäna pengar. Således måste i företagsvärlden miljöansvar och socialt ansvar balanseras mot 
finansiellt ansvar. Generellt anser respondenten att socialt ansvar är att du skall uppträda mot 
din nästa såsom du själv skulle vilja bli bemött och att det sociala ansvaret förmodligen är 
större på landsbygden än i städerna. Vidare tycker den intervjuade att begreppet är svårt att 
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definiera och undrar om det egentligen är socialt ansvar att betala en arbetare i ett annat land 
lägre lön än enligt svensk nivå, trots att lönen i det andra landet är tämligen bra.  
    En respondent anser att socialt ansvar kan delas upp i olika delar; en gällande privatlivet 
och en gällande företag. Det handlar om att en människa skall ta ansvar för sina handlingar, 
hävdar respondenten. För företag gäller att de anställda ges rätt förutsättningar samt behandlas 
väl, oavsett var i världen företaget bedriver verksamhet och oavsett vilken reglering som gäll-
er. ”Det är ett sådant extremt vitt begrepp… socialt ansvar för mig är kanske att man ska 
försöka hjälpa till där man kan hjälpa till, man ska ta sitt ansvar för sådana som har det 
svårt… och på jobbet ska man ta socialt ansvar för sina anställda och för sina medarbetare 
som inte jobbar på huvudkontoret här utan som sitter i mer utsatta länder… det kan vara hur 
brett som helst… tycker jag.”  

En av de intervjuade på företag B anser att socialt ansvar är ett slags övergripande definition 
av miljö, hälsa, etik och säkerhet; säkerhet i betydelsen ”safety”, inte ”security”. 
    En respondent säger att ”socialt ansvar är att man vet vad det är man jobbar med och hur 
man jobbar.” Vidare att de produkter eller tjänster företaget tillhandahåller står för någonting. 
Även det att vända tillbaka, d v s retirera, innebär att företaget står för någonting, hävdar in-
tervjupersonen. ”Det är för mig ett socialt ansvar. För mig väger den moraliska biten tungt 
när jag tänker kring socialt ansvar.” Ytterligare en syn på socialt ansvar är att det handlar om 
att ta ett helhetsansvar. I detta avseende menar denna respondent att ansvaret inte bara skall 
tas ur ett lönsamhetsperspektiv, d v s att drivkraften inte skall baseras på att företaget kan tjä-
na mer pengar. Det handlar om hur företaget tjänar pengar och vad det får för konsekvenser i 
flera led, även bortom det egna företaget, hävdar denna intervjuperson. 
 
Socialt ansvar - nyckelord 

Företag A:s värderingar, med nyckelord som ”lärande”, ”åtagande” och ”frihet”, ligger till 
grund när företaget arbetar med Socialt Ansvar, både gentemot egna anställda och externt, 
hävdar en respondent. En annan respondent säger sig tro att företag A försöker se till att de 
anställda har det så bra som möjligt under rådande omständigheter… ”jag tycker att företaget 
tar ett rätt så stort socialt ansvar om man ser på våra fabriker och lager och de lagstiftning-
ar… vi följer dem extremt hårt.” Företag A sponsrar vidare mycket forskning och agerar inom 
olika fora… ”ofta, i stället för julklappar, skänker vi pengar till välgörenhet.” Naturligtvis 
vill företag A ha någon form av återkoppling beträffande det företaget satsar på och sponsrar, 
menar denna respondent. 

En respondent på företag B har svårt att ange nyckelord beträffande socialt ansvar men säger 
att det nog är miljö, hälsa, etik och säkerhet. Företag B integrerar miljö i begreppet socialt 
ansvar. ”En del har väl det som ett eget kapitel men vi, vi ser miljön som ett socialt ansvar, 
som en del av Corporate Social Responsibility-området.” Även säkerhet, hälsa, socialt ansvar 
i övrigt, d v s sådant som eventuellt är svårdefinierbart men som har att göra med sånt som 
sker utanför verksamheten, tas in i företag B:s CSR-arbete, hävdar respondenten. I synnerhet 
arbetar företag B med CSR-frågor i tredje världen där det också bedriver verksamhet. Det 
handlar mycket om produktutbudets roll, t ex hur produkterna marknadsförs, menar intervju-
personen. 
    Andra nyckelord som nämns är kvalitet, miljö och ansvar. Dock betonar denna respondent 
kvalitet även om denne anser att uttrycket är svårdefinierat genom att det inte ges samma in-
nebörd av alla personer. Det gäller då, menar respondenten, att uttrycket förmedlas på ett så-
dant sätt att nästa person uppfattar vad som menas. Även medarbetare ses som ett nyckelord i 
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företag B, liksom samhället, både det lokala samhälle där företag B har verksamhet och det 
samhälle där företag B:s produkter används.  
 
Företagets roll i samhället 

På frågan angående företagets roll i samhället anser en respondent på företag A att det är vik-
tigt att skilja på vad som är ett företags ansvar i samhället och vad som är politikers ansvar. 
Ofta blandar politiker och allmänhet ihop vad ett företag skall ta ansvar för… ”vi kan inte ta 
ansvar för [en ministers] budget.” Brister i en budget är politikers ansvar, inte företagets, 
hävdar denna respondent. Detta även om företag ofta kritiseras för att inte ta tillräckligt an-
svar. Den intervjuade hävdar att företagets ansvar, för de första, är att uppträda korrekt mot 
anställda och mot samhället i övrigt och, för det andra, att ta fram produkter som hjälper före-
tagets kunder samt, för det tredje, att sträva efter att bli bättre. Bra produkter ger nöjdare kun-
der och härigenom kan skattepengar sparas, menar respondenten. Detta eftersom kunderna i 
viss utsträckning är skattefinansierade. Företaget självt skall definiera inom vilket område det 
har ansvar, det behövs ingen yttre reglering för det ”men det innebär inte att man blir en 
barmhärtighetens samarit inom alla områden.” Yttre krav behövs endast inom vissa områ-
den, dock inte inom företag A:s produktområden och affärsområde… ”näringslivet kan inte 
rädda världen, det måste politiker och medborgarna göra… sedan kan ju skattepengar och 
donationer tas från företagen.”  
    Ytterligare en av dem som svarat anger att företagets roll överlag är att följa de lagar och 
regler som finns och att de anställda behandlas väl. ”Bolag som har en massa barnarbetare i 
ett land… då tycker inte jag att företaget har en bra roll i samhället.”  
Ett initiativ kan mycket väl komma ”inifrån” företaget, menar denna respondent. ”Ingen har 
tvingat oss att stödja både forskning och olika fora… även kunder och ledning ställer vissa 
krav.”  

Beträffande företagets roll i samhället anser en respondent på företag B att frågor kring god 
miljö, säkra arbetsmiljöer, hälsa, kompetensutveckling, trivsamma arbetsplatser, arbetsgivare 
som tar ansvar e t c aktualiseras. För företag B:s vidkommande gäller, p g a att de produkter 
företaget saluför har potentiella skadeverkningar, att skapa en sund kultur, hävdar intervjuper-
sonen. Detta är emellertid något företag B inte är ensamt om att ta ansvar för. En svårighet för 
företag B, hävdar respondenten, är att statsmakten ställer höga krav på företaget samtidigt 
som konsumenterna inte gör det inte någon nämnvärd omfattning. Det beror i viss mån på 
företag B:s marknadssituation, tror respondenten. 
    En åsikt angående företagets roll i samhället är att företag B måste ge ett seriöst intryck. 
Det är självklart för företag B att följa lagar och förordningar. Dock finns andra aspekter som 
också skall tas hänsyn till. ”Det är ju inte bara sälj, utan det skall ske med ett ansvar. Jag tror 
att det är bra att det finns riktlinjer så att alla vet [vad som gäller], särskilt när man jobbar 
med produkter.” Den intervjuade tror på en kombination av spontanitet och reglering. Det kan 
vara bra med en reglering till en viss nivå, sedan kan företaget välja att gå längre, hävdar den-
na person. Företag B:s roll i samhället är, enligt en respondent, att vara en god samhällsmed-
borgare och att det tar ansvar för sina handlingar. Framförallt bör stora företag36 gå i bräschen 
och ta ett större socialt ansvar än vad lagar och regler kräver. Ansvaret skall tas spontant, an-
ser intervjupersonen. 
 

                                                 
36 “Den som är väldigt stark, måste också vara väldigt snäll.” (Lindgren, 1947). 
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Historisk utveckling beträffande socialt ansvar 

Trenden är nog att alla företag tar ett större socialt ansvar idag, anser en respondent på före-
tag A. En maktförskjutning har skett, från politiker till näringslivet och massmedia. Politikers 
förmåga att styra har således minskat på senare tid. Sammantaget har detta ”tvingat” företag, 
inklusive företag A, att ta större socialt ansvar. Detta kommer förmodligen inte av företagens 
egna initiativ utan snarare som ett resultat av yttre krav. Här kommer återigen Triple Bottom 
Line in i bilden, anser respondenten. Företagen måste vara etiska för att kunna anställa männi-
skor och för att undvika att falla offer för tidningsskriverier. I annat fall skräms kunder lätt 
iväg, hävdar respondenten. En av de intervjuade menar att företag A sannolikt följer trenden 
och idag tar ett större socialt ansvar än tidigare, särskilt som begreppet fått en vidare innebörd. 
I övrigt tror respondenten att företag A alltid försökt ta socialt ansvar. 

På företag B tror en respondent att företaget arbetar bredare idag. För fem år sedan arbetade 
företag B mer som ett traditionellt företag; t ex bedrevs miljöarbete. Avregleringar, EU-
inträde och en pågående debatt kring företag B:s produkter har lett till att trycket på att ta so-
cialt ansvar ökat, anser respondenten. En av de intervjuade hävdar att företag B alltid tagit 
socialt ansvar. Dock har det idag blivit tydligare eftersom det är något som det talas om i alla 
branscher. Förr kanske vissa branscher har varit mer utsatta, t ex klädesindustrin. Nu går det 
inte att bara peka ut en bransch och härigenom har socialt ansvar kanske blivit påtagligare 
även om det alltid funnits, menar intervjupersonen. Frågorna har således fått ett större utrym-
me hos företag B de senaste åren. För fem år sedan låg fokus på medarbetaren och inte så 
mycket på samhället. Fokus på det senare har ökat de senaste åren, hävdar en av dem vi inter-
vjuat. 
 
Krav på socialt ansvar 

På företag A kommer, hävdar en person, kraven i huvudsak från kunder och anställda… 
”man vill jobba på ett företag man är stolt över och där ledningen uppför sig som folk… inte 
som renoverar sina lägenheter och åker på lyxresor.” Trycket kommer således inte från lag-
stiftning, anser respondenten. Inte minst den s k koddebatten, d v s angående uppförandeko-
den för bolag37, visar detta. Denna kod bygger på ett etiskt och frivilligt åtagande från företa-
gens sida och handlar mycket om det som kallas corporate governance (ung. frågor som rör 
bolagets styrning och kontroll). Respondenten vill hellre tala om ”government governance”,  
d v s etiken kring hur statliga och kommunala bolag styrs… ”det är tragiskt, tycker jag, att 
det bara finns en corporate governance när några av de viktigaste frågorna rör government 
governance… en etik för hur en kommunalpamp kan uppträda… där [en och samma person] 
både skall vara kund, medborgare och företagsledare; ett slags multipotens som vi inom när-
ingslivet inte får och inte ska ha.” En respondent hävdar att både kunder, ledning och medar-
betare ställer krav på företag A. Krav kommer således från olika håll. De yttre kraven på före-
tag A kommer från olika regleringar, menar intervjupersonen. 

Företag B styrs som vilket aktiebolag som helst av bolagsstämma och styrelse, hävdar en 
intervjuperson. ”Vi har ju inga regleringsbrev som statliga myndigheter har… men vi förvän-
tas ju ta ett socialt ansvar.” Vissa företag, såsom företag B, förväntas ligga i framkant inom 
området Socialt Ansvar, hävdar respondenten. Företag B har upplevt det genom den allmänna 
debatten och att det skrivs mycket om företagets sociala ansvar. Företag B tar ett större socialt 

                                                 
37 Jfr Statens offentliga utredning (SOU) 2004:46. Koden offentliggjordes 2004-12-16 (vår anmärkning). 
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ansvar, menar respondenten. ”Jag tror ju att det är p g a våra egna initiativ och i viss mån  
marknaden.” En respondent anser att kraven kommer från företagsledningen. Dock kommer 
egentligen kraven från alla dem som kommer i kontakt med sådana här frågor. Således kan 
nog själva upphovet till kraven vara blandat, tror denna person. En respondent tror att kraven 
kommer inifrån, från själva företaget. Orsaken till detta är att marknaden än så länge inte är 
bra på att ställa krav på den bransch inom vilken företag B verkar. Konsumenten är inte heller 
bra på att ställa krav. ”Jag tycker inte att lagar och regler har så väl utbyggda krav inom det-
ta område. Det är därför ganska lätt att leva upp till de kraven.”  
 
Projektet Globalt Ansvar 

Ett av företagen är sedan drygt ett år38 anslutet till det svenska projektet Globalt Ansvar. En 
respondent menar att det möjliggjort för företaget att driva frågor angående Socialt Ansvar,  
d v s det som baseras på OECD:s riktlinjer och Global Compact-principerna. De har hjälpt 
företaget att konkretisera arbetet med Socialt Ansvar. ”Det har varit enklare för mig t ex att 
rama in vilka frågor som måste konkretiseras, vad vi behöver säkerställa. Det är många som 
inte greppar så att säga vad det innebär, utan man upplever det som ofantligt stort och otyd-
ligt men med hjälp av Globalt Ansvar och OECD:s riktlinjer så har vi skopat in det på ett 
effektivt sätt.” Respondenten tror att företagsledningen mer uppmärksammat området genom 
att företaget öppet deklarerar att det står bakom och strävar efter att leva upp till riktlinjerna. 
En annan respondent hävdar att det inte märkts någon skillnad.. ”Det kanske inte kommit fram 
ännu.” Projektet Globalt Ansvar har bara inneburit att företaget fått ett större självpåtaget 
ansvar, menar en respondent. ”Det har inte inneburit ett större ansvar i och med att man är 
med i projektet, utan det är ett upplevt större ansvar.”  
    En av de intervjuade anser att alla av Global Compacts principer är precis lika viktiga. Se-
dan kan det ju, hävdar respondenten, beroende på hur långt man har kommit inom de olika 
områdena, bli prioriteringar där företaget förut kommit till korta. ”De flesta företag hade nog 
kanske kommit längst på miljöområdet. Det gäller även korruptionsfrågan tycker jag och ar-
betsrättsligt är de svenska företagen i stort sett i alla fall på hemmaplan, i och med lagre-
gleringen klara.” Respondenten anser att det gäller att strukturera och konkretisera vad prin-
ciperna innebär för ett företag i det enskilda fallet. En av de intervjuade säger sig explicit kän-
na till principerna angående barnarbete och mänskliga rättigheter, men anser i övrigt att alla 
delar är viktiga. Principerna rörande miljö och arbetsvillkor tyckte en annan vara viktigast. 
    Beträffande vad inom Global Compact vårt företag prioriterar säger en person att företaget 
prioriterar de områden för vilka företaget haft minst uttalade riktlinjer och rutiner. Det är inte 
säkert att det var det som behövdes mest. Det var det prioriteringar som företaget tidigare inte 
gjort, hävdar intervjupersonen. Allt utom arbetsmiljö och yttre miljö, d v s sådant som företa-
get inte hade tydliga policys och riktlinjer för, tar företaget fram nu. En annan respondent sä-
ger sig inte veta om någon rangordning finns; det kan dock vara att miljöområdet prioriteras 
högst idag. 
    När det gäller vad företagets anslutning till Globalt Ansvar kommer att betyda framöver 
tror en person att det kommer vara en drivkraft till fortsatt systematiskt och långsiktigt arbete i 
de här frågorna. Detta eftersom företaget gjort ett åtagande och offentliggjort det, vilket lett 
till en ökad fokusering på frågorna och på företaget. 

                                                 
38 Någon respondent hade ingen aning medan en annan trodde två-tre år (vår anmärkning).  
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Hos det företag som inte anslutit sig till projektet Globalt Ansvar anger en respondent att skä-
let till att det är att företaget tycker att Globalt Ansvar ser Global Compact-principerna ur ett 
för nationellt perspektiv. Företaget har bara en liten del av sin verksamhet förlagd till Sverige, 
därav skepticismen över att låsa sig till ett svenskt perspektiv.  Företaget väljer således hellre 
det globala perspektivet i dessa frågor, hävdar denna person. En respondent anger som skäl att 
företaget ser problematiken ur ett mer globalt perspektiv. Många andra globala företag har 
också valt att stå utanför… ”jag kan förstå att vi inte går med i [projektet].”  
    Vidare säger de vi intervjuat att företaget inte har några planer på att ansluta sig till projek-
tet, mycket p g a att företaget gjort andra åtaganden. Inte ens en eventuell framtida anslutning 
skulle enligt respondenterna tillföra något, varken för företaget eller för Sverige. 
 
Svenska företag och socialt ansvar 

En respondent på företag A tror att svenska företag generellt tar ett ganska stort socialt an-
svar. ”En del av det svenska näringslivets framgång är att vi har varit tidiga i vårt etiska för-
hållningssätt; man litar på svenska företag… vi har inte för mycket mutor, vi lurar inte var-
andra för mycket, vi betalar våra fakturor, vi slår inte våra anställda och vi stjäl inte för 
mycket från varandra… sammantaget är vi rätt bra om man får vara lite skrytsam.” Ett un-
dantag är kanske svensk krigsindustri där Sverige inte har råd att köpa alla sina egna produk-
ter utan mycket exporteras i stället, med de etiska betänkligheter det för med sig, hävdar per-
sonen. En av de vi intervjuat menar att svenska företag troligtvis är ganska bra på att ta socialt 
ansvar, i synnerhet som begreppet blivit vidare. Sedan kan det vara svårt att bilda sig en ob-
jektiv uppfattning; vanligen kommer informationen från massmedia. ”Jag tror att vi är gans-
ka duktiga på det, jag tror att vi är ganska medvetna i Sverige… sedan är det säkerligen 
branschberoende.”  

På företag B säger en respondent att det inte är möjligt att ta ett för stort ansvar, ”nej, jag tror 
inte att man kan ta för stort ansvar, så man kan ju inte säga att de [svenska företagen] tar för 
stort. Om de tar för lite eller lagom, jag vet inte. Jag tror att det finns utrymme generellt att ta 
mer ansvar, överlag alltså. Så då blir det för lite, men det betyder inte att jag anser, att man 
gör för lite.” Intervjupersonen hävdar att det både teoretiskt och praktiskt är möjligt att ta mer 
socialt ansvar; företag kan bli otroligt mycket mer proaktiva och ta egna initiativ. En annan 
respondent menar att svenska företag överlag tar för lite socialt ansvar. ”Jag tycker inte att 
svenska företag eller företag i gemen tar så stort ansvar, om det inte finns pengar att tjäna på 
det.”  

4.2.2 Likheter socialt ansvar  
I vårt intervjumaterial finner vi fem huvudsakliga likheter. 
    För det första ser vi i analysen att det framförallt är ett helhetsansvar som uttrycks, här 
sammanfattat av en intervjuperson: ”Socialt ansvar handlar om att ta ett helhetsansvar. Då 
menar jag inte bara från ett monetärt perspektiv, drivkraften är inte att man kan tjäna mer 
pengar. Det handlar om hur man tjänar pengar, vad får det för konsekvenser i flera led än 
inom det egna företaget?” 
    För det andra kan vi, avseende frågan huruvida företagets förhållande till socialt ansvarsta-
gande idag skiljer sig från motsvarande för fem år sedan, urskilja likheter. Samtliga intervju-
personer anser att det idag tas ett större socialt ansvar.  
    För det tredje finner vi också likheter i det att det uttrycks att företagen alltid tagit socialt 
ansvar, men att begreppet idag är bredare. Samhällsförändringar nämns också i svaren. Orsa-
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ken är enligt en respondent att ”en maktförskjutning skett, från politiker till näringslivet och 
massmedia. Politikers förmåga att styra har således minskat på senare tid. Sammantaget har 
detta ”tvingat” företag att ta större socialt ansvar.” 
    För det fjärde uttrycker ingen av de intervjuade att Socialt Ansvar enbart styrs av lagar och 
förordningar. Följande replik kan sammanfatta de svar som ges. ”Lagar och förordningar det 
är ju självklart att följa men sedan, det finns andra aspekter som man också måste ta hänsyn 
till.”  
    För det femte finner vi en överensstämmelse bland de intervjuade i att de vet om huruvida 
företaget är anslutet till Globalt Ansvar eller ej. 

4.2.3 Skillnader socialt ansvar  
Olikheterna mellan de intervjuade framträder framförallt inom sex områden – vad socialt an-
svar är, nyckelord, företagets roll i samhället, varifrån kraven att ta ett ökat socialt ansvar 
kommer, det faktum att det ena företaget anslutit sig till Globalt Ansvar medan det andra före-
taget inte gjort det, samt i vilken utsträckning svenska företag idag tar socialt ansvar.  
    Individuella skillnader finns i de utfrågades syn på vad socialt ansvar är. En intervjuperson 
uttrycker att förutsättningen för att kunna ta socialt ansvar är att företaget tjänar pengar.  Någ-
ra respondenter har funderingar kring anställda i andra länder och resonerar kring det faktum 
att en arbetare i mer utsatta länder tjänar mindre pengar än i Sverige och om det är socialt 
ansvar. ”Ja, de är ju lite mer betalda än andra i det området, så vi betalar ju mer lön… men i 
förhållande till svenska förhållanden är det betydligt mindre.” Svarens spännvidd tolkar vi 
som att det finns en stor bredd inom området och att den individuella definitionen av socialt 
ansvar medför olika svar. 
    Beträffande socialt ansvar och nyckelord nämner en av de intervjuade medarbetaren. Det 
finns också några intervjupersoner som anser att det är viktigt med både anställda och samhäl-
le. En person uttrycker nyckelorden på följande sätt. ”Miljö och säkerhet, hälsa, socialt an-
svar i övrigt, sådant som kanske inte är så lätt att definiera men som har att göra med sånt 
som sker utanför vår verksamhet.” Nyckelorden tolkas som vi ser det, helt individuellt.  
    Beträffande företagens roll i samhället finner vi även här respondenternas egna motivering-
ar. En respondent hävdar att företagets ansvar, för de första, är att uppträda korrekt mot an-
ställda och mot samhället i övrigt och, för det andra, att ta fram produkter som hjälper företa-
gets kunder, och att slutligen sträva efter att bli bättre. Samma intervjuperson menar att det är 
ytterst viktigt med gränsdragningen och att skilja på vad som är företagets respektive politi-
kers ansvar samt att både politiker och allmänheten blandar ihop detta ansvar. En annan for-
mulerar sig på följande sätt: ”Vår roll i samhället är att vara en god samhällsmedborgare och 
att ta ansvar för våra handlingar. Framförallt stora företag, bör gå i bräschen och ta ett stör-
re socialt ansvar än vad lagar och regler kräver”. Vi tolkar detta som att intervjupersonen 
anser att företag har en plikt att rädda världen. En intervjuperson uttrycker önskemål om star-
kare krav från konsumenter och menar att ”däremot finns det ju krav ifrån statsmakter, ägare 
och opinionsbildare o s v när det gäller vårt agerande och att ta ansvar”. Vi upptäcker en 
spännvidd av åsikter i de svar vi fått. Begreppet socialt ansvar som sådant är mycket svårt att 
”ta på”, vilket leder oss till att anta att begreppet kan ha lika många tolkningar som det finns 
individer. 
    Även beträffande frågan om varifrån krav på att ta socialt ansvar kommer, skiljer sig sva-
ren. En respondent anser att kraven kommer från de anställda. En annan respondent menar att 
kraven kommer från kunder, ledning och medarbetare, medan en tredje säger att kraven kom-
mer genom ”den allmänna debatten” på området. Två respondenter anser att kraven inom 



Kapitel 4 – Resultat och diskussion 
 
 
 

 
Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 

Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 
 

41 

inom området kommer inifrån (läs ledningen). Vår tolkning blir här att skillnaderna beror på 
att det ena företaget nyligen befunnit sig i fokus för massmediebevakning och att företagets 
ökade intresse för Socialt Ansvar till viss del är en reaktion på detta. 

Inom det företag som anslutit sig till Globalt Ansvar finns olika åsikter om vad det inneburit 
att ansluta sig. En intervjuperson menar att det ”hjälpt oss att konkretisera vårt arbete med 
Socialt Ansvar”. En annan intervjuad uttrycker emellertid att ”jag har inte märkt någon skill-
nad.”  
    Det finns också stora skillnader i synen på om det går att rangordna de olika områdena 
inom Global Compact och vilka av dem som är viktigast. En intervjuperson menar att alla 
delar är lika viktiga, men att det trots allt kan ske prioriteringar beroende på hur långt företa-
get kommit inom olika frågor. Respondenten hävdar att ”vi prioriterar det vi hade minst på ... 
det var nog allt utom arbetsmiljö och yttre miljö”. En annan menar att det viktigaste området 
är ”barnarbete... den är tung - en stor del i det här” 39, men tror i övrigt inte att företaget 
rangordnat dem.   Ytterligare en annan respondent hävdar att de viktigaste områdena är miljö 
och arbetsvillkor men tror nog att miljö är viktigast. Vår tolkning är att medarbetarens roll i 
företaget högsta grad avgör hans eller hennes ståndpunkt inom detta område. På frågan vad de 
trodde att anslutningen innebär, menar en intervjuperson att det, genom den offentliga anslut-
ningen, skapas en fokusering på området. Personen ifråga hävdar vidare att ”det kommer att 
vara en drivkraft till att fortsätta ett systematiskt och långsiktigt arbete i de här frågorna”.  
En annan respondent anser att ”man vill ta ett ansvar, inte bara skriva på en sak utan man 
måste leva upp till det också” medan ytterligare en menar att ”något mer konkret tror jag 
faktiskt inte att det kommer att betyda. Det blir mer en påminnelse om att vi faktiskt tycker att 
de här frågorna är viktiga”. Som vi förstår detta beror skillnaderna i svaren på hur de olika 
individerna ser på området Socialt Ansvar. Vi tolkar det som att de förstnämnda intervjuper-
sonerna ser området som intrinsikalt40 medan den sistnämnda respondenten ser det som in-
strumentellt (se fotnot 3, avsnitt 1.1). Ytterligare en skillnad som dyker upp är att många re-
spondenter inte vet när företaget anslutit sig till Globalt Ansvar. 

På företaget som inte gått med i projektet Globalt Ansvar råder stor samstämmighet om varför 
man inte gått med, huruvida man kommer att ansluta sig och vad en eventuell anslutning skul-
le betyda.  Respondenterna menar att Globalt Ansvar ser Global Compact-principerna ur ett 
för nationellt perspektiv och att företaget genom sin egen globala verksamhet inte kan låsa sig 
vid ett svenskt perspektiv41. Bolaget planerar inte att gå med i projektet och de intervjuade 
                                                 
39 Barnarbete är princip 5 under området arbetsvillkor och ingår som en av Global Compacts 10 principer. 
40 Intrinsikalt värde: Det värde något har enbart i kraft av sina inre egenskaper, sin egen natur, och alltså obero-
ende av sina konsekvenser och andra yttre omständigheter.  
Nationalencyklopedin, URL www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=212756, [2004-12-20]. 
41 Globalt Ansvar syftar till att stimulera svenska företag och andra organisationer att i sin verksamhet stödja och 
sträva efter att följa OECD:s riktlinjer och principerna i Global Compact. Utgångspunkten är att företags arbete 
med CSR skall utgå från universella normer och principer inom områdena mänskliga rättigheter, grundläggande 
arbetsvillkor (ILO:s ”core labour standards”), miljö och bekämpande av korruption.  D v s varje företag skall inte 
behöva hitta på sin egen etik, i förhållande till t ex u-länder är det centralt att utgå ifrån värden som är universella 
och som världens regeringar ställt sig bakom. Man kan säga att dessa riktlinjer och principer destillerar ut det 
som är relevant för företag ur de grundläggande internationella normer och konventioner som regeringar kommit 
överens om. Dessa etablerar en s k ”lägsta anständighetsnivå” eller en miniminivå. Arbetsformerna påminner 
mycket om varandra men det är två helt separata initiativ. Globalt Ansvar syftar till att stimulera efterlevnad av 
principerna i Global Compact men också OECD:s Riktlinjer för multinationella företag. UD arbetar på samma 
sätt med fokus på lärande, dialog, erfarenhetsutbyte e t c (Från vår undersökning fristående e-postkorrespondens 
med Elenore Kanter, UD, 2004-12-20. Hon är inte någon ”huvudrespondent” i vår undersökning). 
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menar att det inte skulle tillföra dem något. Vi förstår det som att företaget inte förstått inne-
börden av Globalt Ansvar samt att det inte vill förbinda sig genom att stadfästa sitt engage-
mang via ett regeringsinitiativ.  En anslutning till Globalt Ansvar, tror vi skulle kunna komma 
att medföra externa krav på företaget; krav vi tror företaget uppfattar som mycket betungande. 
    På frågan i vilken utsträckning svenska företag idag tar socialt ansvar finner vi också skill-
nader i de svar vi fått. Några respondenter tycker att svenska företag generellt tar ganska stort 
ansvar och att vi är upplysta i Sverige. Andra intervjupersoner menar tvärtemot att svenska 
företag tar ett för litet ansvar. Vi tolkar skillnaden som ett uttryck för att det bland de intervju-
ade finns olika syn på vad som utgör grunden för företags verksamhet - marknadsekonomisk 
kontra filantropisk och altruistisk. Vi noterar också en skillnad mellan företaget som inte an-
slutit sig till Globalt Ansvar och företaget som däremot gjort det.  

4.2.4 Teoretisk analys socialt ansvar  
Socialt ansvar – innebörd 

Inledningsvis finner vi kopplingar till samtliga tre 
etikområden vi valt att använda nämligen, plikt-, 
konsekvens- och dygdetik (se avsnitten 3.1.1-
3.1.3). Tonvikten ligger på de två förstnämnda 
som i vår tolkning, av antal intervjusvar att döma, 
står i ett förhållande till dygdetik motsvarande 3:1. 
Detta gör att förhållandet mellan de olika grunder-
na för etik skulle kunna komma att se ut på följan-
de sätt (figur 6). Som vi tolkar det är avsikten att 
dessa områden skall vara jämbördiga och att ingen 
del skall väga tyngre än någon annan. Att tonvik-
ten ligger på plikt- och konsekvensetik innebär att 
respondenterna bedömer generalitet och lönsamhet 
som viktigast. 
    Vi finner samband med politik och kultur (se 
avsnitt 3.2) genom den kollision som uppstår mel-
lan olika grupper från olika kulturer. Resursernas 
fördelning (i det här fallet beträffande lön) skapar 
grunden för den politiska uppfattning som råder 

inom företaget. Företagets mål att ha hög lönsamhet kan ge upphov till konflikter på individ- 
och gruppnivå. 
    Inom området Socialt Ansvar dyker semantiska problem upp, då orden på svenska begrän-
sar innebörden i uttryck så mycket att engelska formuleringar föredras. Vår tolkning blir att 
det sker en vidgning av begreppen inom området om ett främmande (engelska) språk används, 
men att det å andra sidan sker en filtrering om det egna (svenska) språket används för att be-
skriva innebörden av socialt ansvar. För att förstå exakt vad företagsledningen avser, krävs att 
mottagaren av budskapet har mycket goda kunskaper i det engelska språket. Detta gör att 
många anställda utestängs genom att de inte har de språkkunskaper som krävs. 
    Vi finner samband med Carrolls pyramid (se avsnitt 3.3.2) i form av filantropi och uttalan-
det om Triple Bottom Line. Det som gör att vi tycker att det finns betänkligheter är att det 
etiska ansvaret som nämns hos Carroll inte består av samtliga kompletterande element av etik 
(se avsnitt 3.1 om etik). Detta får leder oss till att tolka pyramiden på följande sätt (se figur 7). 

Figur 6 – Vår tolkning av förhållandet 
mellan grunderna för företagsetik. Jfr 
figur 3. 
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    Med detta menar vi inte att företagen är oetiska, men vi menar att den helhet som socialt 
ansvar avser och som skapas av de olika delområdena blir haltande om vissa delar inom eti-
ken väljs bort. Vi menar också att det inte är tillräckligt att enbart vara en god samhällsmed-
borgare. 

 
Socialt ansvar – nyckelord 

Vi finner kopplingar till plikt- och konse-
kvensetik (se avsnitt 3.1.1 och 3.1.2) men 
även till det som kallas global etik (se av-
snitt 3.1.4). Vår tolkning är att företagen, 
genom att agera med utgångspunkt i de 
uppsatta grundläggande riktlinjerna och 
principfast hålla sig till dem oavsett var 
företaget befinner sig i världen, uppfyller 
sin tolkning av nyckelorden beträffande 
socialt ansvar. Den globala etiken finner vi 
i att företagen strävar efter att hantera sina 
medarbetare så bra som möjligt utifrån 
omständigheterna, t ex genom att betala 
högre lön än miniminivån i de länder före-
tagen verkar. 
    Vi tolkar det som att nyckelorden skapar 

svårigheter, i det semantiska avseendet, då människors olika levnadsförhållanden och värde-
grunder, måste leda till olika innebörder av samma ord. 
    Som vi tolkar det uppfyller båda företagen EU:s definition av begreppet CSR. Begrepps-
förklaringen i sig är inte särskilt specifik, vilket gör att alla företag som överhuvudtaget håller 
på med CSR och frivilligt införlivar ”sociala och miljömässiga hänsyn i sin verksamhet”, 
uppfyller den. Det faktum att företaget motsvarar EU:s definition är ingen garanti för att före-
taget skulle vara bättre än ett företag som inte har CSR-program.  Vad som är viktigt är hur 
företag väljer att delta, vilket vi kommer att gå igenom i senare avsnitt (se avsnitt 4.6.1 Politik 
& kultur). Vi finner återigen kopplingar till Carrolls pyramid, i form av filantropi, även om 
det uttrycks att det inte är ovillkorlig välgörenhet. Det verkar således som om det krävs ett 
annat uttryck för att förklara den moderna ”filantropin”, då det inte enbart är en fråga om 
sponsring. ”Välgörenhet på givarens premisser”, kanske? Detta anser vi, visar på den god-
tycklighet som finns och som även Carroll talar om. Det är, som vi ser det, viktigt att företa-
gen väljer att lämna bidrag men vi tycker egentligen att det är hur de lämnas som är den 
brännande frågeställningen. Om det innebär att mottagaren blir ”bakbunden” av krav från 
givaren kan motivet till bidraget starkt ifrågasättas, anser vi (jfr aktiebolags möjlighet att ge 
gåva, se avsnitt 3.1.7). 
 
Företagets roll i samhället 

Beträffande företagets roll i samhället finner vi även inom detta område plikt- och konse-
kvensetik. Pliktetiken hittar vi i korrekt uppträdande mot anställda (läs mer under avsnitten 
3.1.1 och 3.1.2) samt i de riktlinjer företagen satt upp (se ovanstående resonemang angående 
nyckelord). Beträffande konsekvensetik sätter vi den i samband med frågan om gränsdrag-
ningen mellan företagens roll och samhällets roll. Vår tolkning är att följden av att företagets 

Figur 7– Carrols pyramid, av oss modifierad 1. 
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roll blir för ”stor” skulle kunna hota både företagens lönsamhet och deras långsiktiga överlev-
nad. Detta sett ur det rent marknadsekonomiska perspektivet där lönsamhet, som bekant, är ett 
överordnat mål.  
    Vi finner kopplingar till CSR-pyramiden (se avsnitt 3.3.2) i form av juridiskt ansvar men 
kan bara konstatera att det är självklart att följa de lagar och regler som finns för företagande. 
Vi väljer därför att inte djupare gå in på detta.  
     Beträffande intressenterna och företagens roll gentemot dessa finner vi olikheter. Vi hittar 
vaga krav från en primär intressent. Detta gör att företaget självt skapar en kravbild beträffan-
de den intressenten genom att obetingat använda sig av samhällets krav. Det leder i sin tur, 
anser vi, till att vi kan ifrågasätta företagets legitimitet angående denna intressentgrupp. Detta 
eftersom företaget självt både är uttolkare och kravställare beträffande de vaga kraven från 
denna intressentgrupp. Situationen kan liknas vid att en och samma person skulle agera för-
svarsadvokat, åklagare och domare i samma rättegång. 
 
Historisk utveckling beträffande socialt ansvar 

När vi tittar på den historiska utvecklingen beträffande socialt ansvar hamnar vi på incitament 
(se avsnitt 3.1.5) med en stark koppling till intressenter (se avsnitt 3.4 ovan). Här finner vi ett 
samband mellan drivkraften till att ta socialt ansvar och intressenter i form av en sekundärin-
tressents makt att påverka primärintressenterna. Sekundärintressenten massmedia kan genom 
publicering av ett visst företags brist på t ex etik påverka samtliga primärintressenter, vilket i 
sin tur kan skada företaget. Det förefaller oss, utifrån vår tolkning av empirin, som om mycket 
av arbetet beträffande socialt ansvar som skett fram till dags dato, gått ut på att blidka sekun-
därintressenten massmedia: Detta för att företagen härigenom skall kunna attrahera de bästa 
kunderna, medarbetarna o s v. Vi kan inte se att detta mönster skulle ändras i framtiden, såvi-
da inte det sker en drastisk förändring i massmedias nyhetsbevakning. Vi kan inte se någon 
antydan till det idag. Intressant att observera är också att vissa sekundärintressenter har mer 
makt över vad ett företag väljer att göra än de som ligger företaget närmast, nämligen primär-
intressenterna.  
    Respondenterna nämner den maktförskjutning som skett till företagens fördel. Det har här-
igenom uppstått ett tvång att ta ett större socialt ansvar. Vi tolkar detta som att mycket av det 
CSR-arbete som bedrivs initialt är tecken på institutionalism (se avsnitt 3.1.10), d v s som ett 
sätt att få omvärlden att tro att företagen infriar de krav på ansvarstagande som kommer ut-
ifrån. Att ett företag säger sig ta socialt ansvar är, som vi uppfattar det, inte någon garanti för 
någon intressent, att detta företag är bättre än något annat företag på området.  
 
Krav på socialt ansvar 

När det gäller krav på socialt ansvar finner vi samband med konsekvensetik och dygdetik (se 
avsnitt 3.1.2 och 3.1.3).  Konsekvensetiken tolkar vi in i att företagsledningen inte skall an-
vända pengar till annat än vad som är affärsmässigt för företaget, alltså inte för sin egen vin-
nings skull. Dygdetiken dyker upp, enligt vår tolkning, genom att det finns en förhoppning 
från intressenterna att företagsledningar skall personifiera hederlighet och rättvisa.  
 
Projektet Globalt Ansvar 

Vi tolkar Globalt Ansvar (se avsnitt 3.3.1) som en form av global etik (avsnitt 3.1.4). Vi stäl-
ler oss frågan vad det innebär om det inte sker något konkret inom Globalt Ansvar. Skulle det 
kunna tolkas som om projektet endast är en legitimitetsskapande åtgärd eller fasadlegitima-
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tion. Vidare frågar vi oss varför företag bedömer det som så viktigt att trots allt genomföra det 
arbete det innebär att starta ett CSR-projekt när det just enbart är ett projekt som vid första 
bästa tillfälle kan läggas åt sidan? Vi finner förklaringar till detta i massmedia och det faktum 
att konsumenten idag är både kan vara kund och ägare i samma person. Dessutom är konsu-
menten idag tämligen välinformerad om hållbara produkter. Alltså är det nödvändigt för före-
tagen att kunna visa att de behandlar frågor inom Socialt Ansvar seriöst. 
    Vi finner, beträffande CSR, kopplingar till taktik (se avsnitt 3.1.6) och tolkar det som att 
våra intervjuföretag befinner sig i handlingssteget. Vi tror dock att de har för avsikt att ta sig 
till ansvarssteget (se avsnitt 7.4). Det som krävs för att ta sig till ansvarssteget är framförallt 
att samtliga intressenter i företagen involveras. Som vi tolkar det är CSR fortfarande i stort 
sett enbart en ledningsfråga, även om krav på ansvarstagande delvis kommer från ägarna.  
 
Svenska företag och socialt ansvar 

Regeringens bild av svenska företag ger sken av att dessa har ett gott rykte internationellt. 
Bilden som utmålas är att Sverige och svenska företag skulle ha större trovärdighet globalt 
sett inom de områden som berör Socialt Ansvar. Det finns ett slags självbelåtenhet i denna 
tanke som vi kopplar ihop med pliktetik; att vi svenskar skulle vara något slags världspolis 
beträffande mänskliga rättigheter. Kanske var det så historiskt men vi undrar om det fortfa-
rande är så. Den tolkning vi gör är att synen på svenska företags sociala ansvar till stor del är 
beroende av var i världen du befinner dig och vem du talar med.  
    Det finns en kulturell konflikt mellan i-länder, såsom t ex Sverige, och u-länder grundad i 
olika behov. Detta tror vi skapar spänningar. Om svenska företag på toppen av dessa spän-
ningar formulerar sig på sätt som uttrycks ovan blir konflikten inte mindre.  
    I Indien är ordet Bofors synonymt med muta, vilket osökt leder oss in på semantik. Hur hög 
trovärdighet har då svenska företag beträffande socialt ansvar?  
    Slutligen vill vi dock betona, trots våra invändningar ovan, att vi anser att anslutning till 
Globalt Ansvar bör vara ett minimikrav för samtliga svenska företag som bedriver affärsverk-
samhet världen över. 

4.2.5 Sammanfattning Socialt ansvar  
Vi hittar beröringspunkter mellan intervjusvaren när det gäller att socialt ansvar är ett helhets-
ansvar och att detta ansvar under de senaste fem åren ökat och breddats. 
    Skillnaderna utgörs framförallt av vilken innebörd socialt ansvar ges samt vilka nyckelor-
den är. Några av de intervjuade uttrycker det hela från ett helhetssammanhang medan andra 
bryter ut något eller några nyckelord och betonar enbart dem.  Den personliga definitionen av 
vad socialt ansvar är ger givetvis olika svar.  
   Beträffande företagens roll i samhället är tolkningen av denna tolkning ytterst personlig. 
Respondenterna talar om rollen ur ett helhetsperspektiv men har ändå olika syn på vad den 
innebär. Det finns diametralt olika åsikter som dels pekar på att företagen inte kan rädda värl-
den, dels att det är stora företags skyldighet att göra just detta. Allmänheten sammanblandar 
ofta vilken företagens roll i samhället är, menar en respondent. Detta uttalande visar de pro-
blem som kan uppstå vid gränsdragningen mellan vad som skall vara företagens roll kontra 
samhällets. Som vi skrev i inledningen (se avsnitt 1.1) godtar inte samhällsmedborgarna ett 
minskat ansvarstagande, oavsett vem som är makthavare. Frågan som infinner sig är ju vem 
som skall ha tolkningsföreträde?  
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    När det gäller varifrån krav ställs på ökat socialt ansvarstagande inom företagen, tolkar vi 
det som att massmedia i denna fråga utövar inflytande. Företagens ökade fokusering på områ-
det kan ses som en följd av massmedial bevakning. 
    Vår bedömning av de svar vi fick beträffande Globalt Ansvar är att de intervjuade tolkar 
området på olika sätt. De företräder dels åsikten att området äger ett intrinsikalt värde, dels att 
det har ett instrumentellt värde. Vår tolkning är att det företag som inte anslutit inte förstått 
innebörden av projektet Globalt Ansvar. 
    De olika svar vi fått angående i vilken utsträckning svenska företag idag tar socialt ansvar 
tror vi bottnar i olika åsikter om varför företag finns till. Den ena riktningen kan ses som rent 
marknadsekonomisk medan den andra har en mer filantropisk och altruistisk syn på frågan. 
    Vi har konstaterat att tyngdpunkten för företagen ligger inom plikt- och konsekvensetik, 
vilket vi tolkar som att marknadsekonomiskt tänkande har företräde framför allt annat samt att 
innebörden av företagens CSR-åtaganden inte kommit att kommuniceras fullt ut i organisatio-
nerna. Detta leder till att Bryttings figur över etik får ett helt annat utseende (se figur 6, avsnitt 
4.2.4). 
    Beträffande språk hittar vi semantiska problem, redan i valet av vilket språk som skall an-
vändas. Nyckelorden blir problematiska, ur ett semantiskt och kulturellt perspektiv, eftersom 
människors olika levnadsförhållanden och värdegrunder leder till olika innebörder av samma 
ord (jfr avsnitt 3.2.3). 
    Vi ifrågasätter om det som företagen håller på med är filantropi. Dock vill vi påpeka vikten 
av att företagen lämnar bidrag och vi tycker att det är hur de lämnas som är den angelägna 
frågeställningen. Om det innebär att mottagaren blir ”bakbunden” av krav från givaren kan 
motivet till bidraget starkt ifrågasättas. 
    Mycket av den historiska utvecklingen av företagens sociala ansvar handlar om incitament 
kombinerat med intressenter. Arbetet beträffande socialt ansvar har fram till idag i stor ut-
sträckning gått ut på att blidka sekundärintressenten massmedia. Får företaget dålig massme-
dial publicitet minskar dess möjlighet att attrahera de bästa kunderna, medarbetarna o s v. Det 
är också intressant att observera att en del sekundärintressenter har mer makt över ett företag 
än vad primärintressenterna har.  
    Initialt CSR-arbete är ofta baserat på institutionalism, d v s ett sätt för företaget att få om-
världen att tro att företaget infriar externa krav på ansvarstagande. Att ett företag säger sig ta 
socialt ansvar är inte någon garanti för någon intressent att detta företag är bra på området.   

4.3 Intressenter 

 I det förra avsnittet fann vi att det fanns individuella tolk-
ningar av begreppet socialt ansvar beträffande i stort sett alla 
våra frågeställningar. Under temat Intressenter undersökte vi 
vilka intressenter företag i huvudsak beaktar när de tar soci-
alt ansvar. Vidare hur det sociala ansvaret tas gentemot re-

spektive intressentgrupp. Jämför fråga 2 under avsnitt 1.3 samt intervjufrågorna 10-11 (se 
bilaga avsnitt 7.9).   
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4.3.1 Empiri intressenter  
Intressentgrupper 

På företag A hävdar en respondent att företaget i huvudsak kan identifiera fyra intressent-
grupper. I första hand kommer kunder, därefter medarbetare, ägare och, slutligen, samhället. 
Att företag A placerar ägare tämligen långt ner har att göra med att nöjda kunder även på sikt 
löser ägarfrågan. De som i sin tur kan göra kunderna nöjda är företagets medarbetare. Funge-
rar dessa relationer är det lätt att gå till aktieägarna och säga hur mycket pengar man tjänar 
och vilka fina produkter man levererar. Det är faktiskt först under det senaste året som företag 
A gått från devisen ”shareholder value”42 till ”customer satisfaction” i företagets affärsidé, 
hävdar intervjupersonen. Samhället utgörs av myndigheter, politiker, skolor, studenter, 
NGO:s43 såsom  t ex Green Peace, lokala miljöaktivister e t c. Indirekt gynnar sociala orolig-
heter i samhället den bransch i vilken företag A verkar, varför sådana företeelser beaktas i 
företagets planering.  
    En av de vi intervjuat tycker det är svårt att rangordna intressenterna. Respondenten hävdar 
dock att dessa kan vara olika viktiga vid olika tillfällen. ”Jag är stolt över att vi på [företag 
A] har extremt bra förhållanden för våra anställda… sedan, gentemot våra kunder… att våra 
produkter uppfyller de krav de ska uppfylla… kunden, det är ju dem vi lever av.” Om leveran-
törerna inte behandlas på ett bra sätt har företag A inget att leverera till kunden. Allt är en 
kedja, menar denna person. Beträffande ägare och investerare är dessa viktiga för att få verk-
samheten att överleva. När det gäller massmedia är det de som skapar rubriker och därmed 
har stor makt. Vidare står stat och kommun för en mängd regler och lagar. ”Jag har jättesvårt 
att bryta ut en [intressent] och tycka att den är viktigast… allt hänger ju ihop med att kunden 
ska bli nöjd.”  

En respondent på företag B uttrycker saken på följande sätt. ”Om vi har konsumenten i fokus, 
som den viktigaste intressenten, så tappar vi inga andra intressenter heller. Då får man även 
med medarbetare och, ja, vanliga medborgare och då kommer nog ägare och andra affärs-
partners, opinionsbildare och media och alla andra intressenter. Då säkerställer vi även de-
ras behov tror jag.” Trots detta anser intervjupersonen inte att intressenterna kan rangordnas. 
Som exempel anger personen att även om företaget beter sig bra gentemot konsumenterna, 
kan det, genom att bete sig dåligt gentemot massmedia, i slutändan skapa en dålig relation till 
konsumenten också. Detta p g a massmedias makt, ”jag menar de kommer då att framställa 
dig som dålig, och då är du dålig. Så att jag tror att man måste se det här övergripande.” En 
person tycker att det skall vara en balans mellan intressenterna och att det inte är säkert går att 
rangordna dem, ”det hamnar som i en vågskål, det är ju så”. Vidare framkom att någon re-
spondent menar att medarbetarna bör prioriteras högst, därefter samhället, konsumenter och 
längst ner ägare och långivare. 
 
Hur tas ansvar gentemot intressenter? 

Beträffande kunder stödjer företag A t ex minoriteter44 i USA. Detta skrivs t o m in i kontrakt 
där stöd ges till utbildning nära företagets fabriker i tredje världen. Vidare åtar sig företag A 
                                                 
42 Begreppet ”shareholder value” var vanligt under 1980-90-talen. Under denna tid användes inte intressentmo-
dellen i någon större utsträckning. Sedan dess har emellertid begreppet ”stakeholder value”, som i viss mån lik-
nar det intressentmodellen står för, börjat göra sitt intåg i företag (vår anmärkning). 
43 NGO: Non Govermental Organizations. 
44 T ex homosexuella, färgade och kvinnor. 
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att anställa sexuellt avvikande på huvudkontoret före icke sexuellt avvikande vid i övrigt lik-
värdiga meriter, hävdar en intervjuperson. Gentemot medarbetarna tar företaget socialt ansvar 
genom att träna cheferna eller ”träna tränarna” Cheferna tränas i etik och i företagets värde-
ringar. Vidare måste medarbetarna ha rimliga förmåner och rimliga löner… ”medarbetarna 
skall mötas av ett bra ledarskap och de ska få pengar för det de gör”. Cheferna skall uppträda 
som folk. Det sociala ansvaret gentemot aktieägarna är svårt att exemplifiera. Snarare är det 
aktieägarna som ställer krav på företag A, menar respondenten. Exempel är pensionsfonder 
som vill försäkra sig om att företag A uppträder etiskt. Beträffande samhället i övrigt tar före-
tag A sitt sociala ansvar i huvudsak genom att anordna lokala aktiviteter, t ex genom att ta 
fram vatten i områden med dålig vattentillgång, inte använda för mycket vatten i produktio-
nen och genom att borra djupare brunnar. Vidare har företag A uttalade mål att minska sina 
utsläpp och minska avfallet från produktionen. Koldioxidfrågan är ett globalt problem som 
företag A tar på allvar, hävdar intervjupersonen. En respondent säger, beträffande de anställda 
i företag A, att de har en trivsam miljö och möjlighet att vara med i fackföreningar. Gentemot 
kunder, leverantörer, ägare och investerare tar företag A det ansvar som behövs, hävdar denna 
person. Företag A försöker också leva upp till de krav samhället ställer… ”vi har allt som ett 
börsnoterat bolag ska ha… presskonferenser… information som går ut… jag tycker att vi tar 
ett stort socialt ansvar gentemot de grupper vi anser vara viktiga”.  

På företag B anser en respondent att marknadsföring gentemot konsument svårligen låter sig 
göras. Detta utesluter inte att företaget kan kommunicera med denna grupp. Respondenten 
tror dock att kommunikation och förmedling av budskap effektivast görs genom att detta in-
tegreras i en löpande dialog. ”Mot konsument kan jag säga så tar vi ansvar genom att vi, 
ålägger oss själva en hel del restriktioner när det gäller marknadsföring och kommunikation. 
Vi använder samma regler var vi än verkar.” Intervjupersonen hävdar att företaget är väl 
medvetet om var miniminivån för vad företaget absolut inte får göra ligger. ”Det finns mer 
grejor som jag på rak arm inte har i huvudet men det finns en hel uppsjö av ‘skallkrav’ när 
det gäller vår konsumentdialog.” Beträffande leverantörer har företag B ett system för utvär-
dering av dessas sociala ansvar, ”vi väljer leverantörer som vi anser är socialt ansvarstagan-
de, och det är ett av flera viktiga urvalskriterier när det gäller att välja leverantör... att man 
inte bara ser till pris, kvalitet och leveranssäkerhet.” Respondenten hävdar vidare att företag 
B tar socialt ansvar gentemot ägarna genom att företaget visar att CSR-frågor tas på allvar. 
Företag B har rutiner och systematik för ett långsiktigt ansvarstagande och gentemot ägarna är 
det helheten som är viktig, menar personen. Gentemot medarbetarna har företag B många 
riktlinjer beträffande arbetsmiljö, hälsa, säkerhet, kompetensutveckling, medarbetarsamtal e t 
c. ”Vi har nyligen, och det är faktiskt resultat av Globalt Ansvar, omarbetat alla våra över-
gripande policys som vi hade och sammanställt dem och kompletterat dem ganska omfattande 
också.” Numera har företag B ett heltäckande dokument för alla de frågor som täcks av 
OECD:s och Global Compacts riktlinjer, ”det kallar vi då för vår Code of Conduct”.  
    En respondent anger att årsredovisningen är ett bra sätt för företaget att deklarera det socia-
la ansvaret gentemot intressenterna. Detta eftersom den når ut till många, ”där redovisar man 
ju Socialt Ansvar”. Vidare framkom, enligt en respondent, att företag B gentemot medarbe-
tarna försöker minska långtidssjukskrivningen. Det gäller både de som är sjukskrivna och de 
som riskerar att bli det. Förbättrade arbetsvillkor är här viktigt, anser respondenten. Gentemot 
samhället45 har företag B gjort en hel del på det området, t ex genom minskade utsläpp. Även 
genom att företag B bedriver en form av långsiktigt arbete på de platser där företaget har 
                                                 
45 Respondenten lägger även in miljöfrågor här. 
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verksamhet, tas socialt ansvar gentemot samhället, menar respondenten.  I förhållande till 
kunderna är företag B restriktivt beträffande vissa åtgärder, ”våra produkter måste självklart 
vara etiskt riktiga och inte göra större skada än liknande produkter i allmänhet”. Beträffande 
ägarna har företag B inte gjort så mycket, hävdar intervjupersonen, även om själva anslut-
ningen till Globalt Ansvar i sig är en form av ansvar gentemot ägarna. 

4.3.2 Likheter intressenter  
Inom området intressenter finner vi två likheter beträffande hur respondenterna svarade. För 
det första nämner samtliga respondenter samma intressenter. För det andra finns mellan före-
tagen också den likheten att konsumenten nämns som den viktigaste intressenten. 

4.3.3 Olikheter intressenter  
De intervjuade ger oss olika svar på våra frågor om intressenter. 
    På frågan gentemot vilka av företagets intressenter detta ansvar i huvudsak bör tas, tycker 
vissa intervjupersoner att det inte går att rangordna dem. ”Personligen tycker jag att det skall 
vara en balans, mellan dem. Jag är inte så säker på att man kan rangordna dem.” Här torde 
förklaringen ligga i att intervjupersonen har en altruistisk inställning. Det lämnas också, hos 
dem som tycker att det går att rangordna intressenterna, olika svar beträffande vilken intres-
sent som är viktigast. Både kunder och medarbetare nämns i sammanhanget. Förklaringen till 
detta tror vi hänger samman med vilka uppgifter de intervjuade har inom företagen samt att de 
ser till sina egna behov först. 

4.3.4 Teoretisk analys intressenter  
Intressentgrupper 

Det framkommer att det råder delade meningar huruvida intressentgrupperna överhuvudtaget 
kan rangordnas i CSR-hänseende. De respondenter som säger sig kunna rangordna dessa häv-
dar i huvudsak att kunden/konsumenten kommer i första rummet; då löser sig nämligen rela-
tionerna med de andra intressenterna också. Vi kan även se att många av våra intervjupersoner 
nämner massmedias makt och att det därmed gäller sig att stå på god fot med dessa. Vidare 
framkom att någon respondent menar att medarbetarna bör prioriteras högst, därefter samhäl-
let, konsumenter och längst ner ägare och långivare.  
    De intervjupersoner som säger sig inte kunna rangordna intressenterna, menar att dessa kan 
vara olika viktiga vid olika tillfällen. Företagets relationer till de olika intressentgrupperna 
hänger samman likt en kedja, där kedjan inte blir starkare än dess svagaste länk. Det skall 
således, som en respondent uttrycker det, råda balans mellan grupperna. 
    Denna svårighet att rangordna intressenterna kan, tror vi, kanske härstamma från en oklar-
het i företaget (åtminstone hos en del respondenter) kring vilka som överhuvudtaget är intres-
senter. Eller ännu hellre, att begreppet intressent inte är entydigt. Detta skriver också Lundahl 
& Skärvad (se avsnitt 3.4). En intressent kan enligt dem vara allt från att vara en enstaka kund 
till företaget till att vara tillsvidareanställd i det enda företaget på en mindre ort.  
   Clarkson (se avsnitt 3.4) menar att de primära intressenterna utgörs av dem vars fortlöpan-
de deltagande i företaget är en förutsättning för företagets överlevnad. Dessa utgörs vanligen 
av aktieägare, investerare, anställda, kunder, leverantörer samt offentliga intressenter såsom 
stat och kommun. Clarksons upptäckter överensstämmer till stor del med det vi kan se i vår 
undersökning; våra respondenter nämner överlag samma grupper, d v s kunder, medarbetare, 
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leverantörer, ägare, samhället. Samhället utgörs t ex av myndigheter, politiker, skolor, studen-
ter och olika NGO:s. 
    Ytterligare det faktum att våra respondenter ser vikten av att ha en bra relation med mass-
media överensstämmer med Clarksons påståenden beträffande massmedias makt att påverka 
den allmänna opinionen kring företaget. Massmedia är enligt Clarkson en s k sekundär intres-
sent (se avsnitt 3.4). 
    En intervjuperson hävdar att sociala oroligheter i samhället indirekt gynnar den bransch i 
vilken företaget verkar, varför sådana företeelser beaktas i företagets planering.  Det globala 
hot som på senare tid i allt högre grad kommit att tillskrivas terrorister nämner även Clarkson 
i sin diskussion kring sekundära intressenter (se avsnitt 3.4). Denna grupp kan åstadkomma 
allvarlig skada för företaget, menar han, men hoten kan alltså samtidigt, som vi ser i vår un-
dersökning, gynna vissa företagsbranscher. 
    Det faktum att inte någon av våra intervjupersoner direkt nämner ägarna som den viktigaste 
intressentgruppen skulle kunna förvåna. Detta eftersom många företag idag drivs i aktiebo-
lagsform vars syfte som huvudregel är att bereda vinst åt aktieägarna (se avsnitt 3.1.7).  
    Den s k intressentmodellen, som kom till Sverige i mitten av 1960-talet, beskriver företaget 
i relation till dess intressenter. Modellen ser företaget utifrån ett företagsledningsperspektiv 
och betonar företagsledningens roll gentemot företagets omvärld. Kritik har dock framförts 
mot intressentmodellen. Även om intressentmodellens grundläggande tanke är att företaget 
har fler intressenter än ägarna hävdar vissa kritiker att intressentmodellen ändå ser ägarna som 
är den enda ”riktiga” intressenten i ett företag. Det har emellertid under årens lopp kommit att 
ges alltmer sofistikerade förklaringar till vilka företagets intressenter är. Kritikerna till intres-
sentmodellen har således enats om att fler än ägarna har intressen i företaget. Denna kritik 
verkar, tycker vi oss kunna se, ha fått genomslag även hos våra intervjuföretag. Begreppet 
”shareholder value” var vanligt under 1980-90-talen. Under denna tid användes överlag inte 
intressentmodellen i någon större utsträckning. Sedan dess har emellertid begreppet ”stake-
holder value”, ett begrepp vars innebörd liknar intressentmodellen, börjat göra sitt intåg i före-
tag. Vi tror vidare att den mängd företagsskandaler som uppdagats på senare tid, t ex Skandia-
affären i Sverige och Enron-skandalen i USA, i kombination med debatten kring den svenska 
koden för bolagsstyrning (se fotnot 37) med dess krav på bl a ökad insyn i företaget, bidragit 
till att våra respondenter svarar som de gör. Nyckelord i den värdegrund varpå koden vilar är 
just bl a ansvarstagande ägarroll, maktbalans mellan intressentgrupper, tydlig ansvarsfördel-
ning, värnande om likabehandlingsprincipen samt transparens gentemot bl a ägare, kapital-
marknad och samhället. 
 
Hur tas ansvar gentemot intressenter?  

Ett axplock ur det som våra respondenter nämner beträffande socialt ansvar är gentemot re-
spektive intressentgrupp som följer. 
    Gentemot kunder kan som exempel nämnas att ett företag t ex stödjer olika utsatta minori-
teter i USA och att det vidare ger stöd till utbildning nära företagets fabriker i tredje världen. 
En annan respondent hävdar att företaget tar det ansvar som behövs. Förmedling av budskap 
till kunden görs effektivast genom att detta integreras i en löpande dialog, hävdar en tredje. 
Vidare ålägger företaget sig självt en hel del restriktioner när det gäller marknadsföring och 
kommunikation. 
    Gentemot leverantörer hävdar en respondent att företaget har ett system för utvärdering av 
dessas sociala ansvar. 



Kapitel 4 – Resultat och diskussion 
 
 
 

 
Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 

Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 
 

51 

    Gentemot medarbetarna tar ett företag socialt ansvar genom att träna cheferna. Cheferna 
tränas i etik och i företagets värderingar. Vidare måste medarbetarna ha rimliga förmåner och 
rimliga löner. Vidare åtar sig ett företag att anställa sexuellt avvikande på huvudkontoret före 
inte sexuellt avvikande vid i övrigt likvärdiga meriter. En respondent säger, beträffande de 
anställda att de har en trivsam miljö och möjlighet att vara med i fackföreningar. Ett företag 
har många ganska omfattande riktlinjer beträffande arbetsmiljö, hälsa, säkerhet, kompetensut-
veckling, medarbetarsamtal e t c. Detta delvis som ett resultat av anslutningen till Globalt 
Ansvar. En respondent anger att årsredovisningen är ett bra medium eftersom den når ut till 
många och att företaget i den redovisar sitt sociala ansvarstagande. Vidare försöker ett företag 
gentemot medarbetarna minska långtidssjukskrivningen, både gentemot de som är sjukskrivna 
och de som riskerar att bli det. 
    Det sociala ansvaret gentemot aktieägarna är svårt att exemplifiera; snarare är det aktie-
ägarna som ställer krav på företaget, menar en respondent. Exempel är pensionsfonder som 
vill försäkra sig om att företaget uppträder etiskt. En annan respondent hävdar att företag B tar 
socialt ansvar gentemot ägarna genom att företaget visar CSR-frågor tas på allvar. Själva an-
slutningen till Globalt Ansvar i sig är en form av ägaransvar, menar en annan vi intervjuat. 
    Beträffande samhället i övrigt tar ett företag socialt ansvar i huvudsak genom att anordna 
lokala aktiviteter. Vidare har företaget uttalade mål att minska sina utsläpp och minska avfal-
let från produktionen. En respondent säger att företaget har allt som ett börsnoterat bolag skall 
ha, t ex presskonferenser och tydlig kommunikation av viktig information. Ett företag säger 
sig täcka in sitt sociala ansvar i det heltäckande dokument företaget har angående alla de frå-
gor som täcks av OECD:s och Global Compacts riktlinjer. En respondent anger återigen att 
årsredovisningen är ett bra sätt att ta socialt ansvar genom att den redovisar företagets åtagan-
den inom Socialt Ansvar. Företaget har även, hävdar en respondent, gjort en hel del på miljö-
området, t ex genom att minska utsläpp. Även genom företagets långsiktiga arbete på de plat-
ser där företaget har verksamhet, tas socialt ansvar gentemot samhället, menar respondenten. 
    Vad vi ser är således exempel på hur företagen av olika anledningar tar socialt ansvar gent-
emot olika intressentgrupper.  
    I Principer för affärer sektion 3 ”Sakägarprinciper” exemplifieras hur företaget bör bete sig 
gentemot intressenter och övriga (t ex konkurrenter). Se bilaga avsnitt 7.6. Av det responden-
terna yttrat tyder inget på att företagen bryter mot dessa principer. Dock kan vi ju anta att det 
som inte framkom under intervjuerna inte heller prioriteras särskilt högt, varför efterlevnaden 
av dessa principer för affärer ändå kanske kan ifrågasättas. Exempelvis nämnde inte någon 
respondent vidareutbildning för alla anställda eller att företaget skall vara uppmärksamt på 
allvarliga arbetslöshetsproblem som ofta kan sammankopplas med företagsbeslut. 
    Anledningarna till företagens sociala ansvarstagande kan vara att företagen anser att an-
svarstagandet har ett intrinsikalt46 värde, d v s ett värde i sig, eller att det endast är instrumen-
tellt47, d v s har ett värde i kraft av att vara ett medel till något annat. Vi tycker oss, av inter-
vjusvaren att döma, se att det senare överväger tydligt. Företagen verkar reagera på yttre sti-
muli och krav på minimistandarder. I mångt och mycket som ett försök att uppnå legitimitet, 
tror vi (jfr t ex avsnitt 3.1.10 angående institutionalism). 
    En djupare analys av dessa anledningar görs under Incitamentdiskussionen (se avsnitt 
4.4.4) 

                                                 
46 Se fotnot40. 
47 Se fotnot3. 
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4.3.5 Sammanfattning intressenter  
De vi intervjuat nämner överlag samma intressenter och det finns också en likhet mellan de 
olika företagen; i de fall respondenterna kunnat rangordna dessa ses vanligen kunden som den 
viktigaste primära intressenten. Massmedia ses som en mycket viktig sekundär intressent. 
    Våra intervjuföretag har, liksom trenden i övrigt, börjat betona s k ”stakeholder value”, vars 
innebörd liknar den intressentmodell som var dominerande under 1960-70-talen. Intressent-
modellen följdes under 1980-90-talen av en s k ”shareholder value”-tanke, där aktieägarna 
lyftes fram som den viktigaste intressentgruppen. 
    När det gäller vilka intressenter som är viktigast i förhållande till Socialt Ansvar finner vi 
hos företagen både altruism och en form av egen behovstillfredsställelse på individnivå.  

4.4 Incitament  

 I föregående avsnitt gällde våra frågor intressenterna. Vi 
fann likheter i svaren genom att kunden ansågs vara den vik-
tigaste intressenten. Detta ledde oss in på vilka incitament 
företagen har till socialt ansvarstagande. Vi ville helt enkelt 
få veta varför företag tar socialt ansvar. Jämför fråga 3-5 

under avsnitt 1.3 samt intervjufrågorna 12 a-c (se bilaga avsnitt 7.9). 

4.4.1 Empiri incitament  
Generellt finns två skäl till att företag A tar socialt ansvar… ”ena sidan av myntet är att man 
måste upp på en viss nivå för att inte hamna i Expressen… det finns ett slags bottennivå… det 
handlar om att alla människor ska ha sympati för [företag A]… sedan finns ett kommersiellt 
intresse… kunderna efterfrågar [socialt ansvar]… det här sista är helt nytt.. två, tre fyra år”. 
Särskilt starkt efterfrågas socialt ansvar från företagets kunder i USA. Detta eftersom företag 
A verkar inom bransch där det är viktigt att tala om etik- och moralfrågor. Företaget är hårt 
granskat av ett flertal myndigheter. Respondenten menar att företag A är underkastat en 
mängd riktlinjer. Företaget besöks ofta av kontrollanter från USA och EU, vilka granskar om 
företaget har ordning på sina kvalitets- och ledningssystem. Företaget har således att tillämpa 
en uppsjö av olika standarder. Beträffande företagets verksamhet i USA säger respondenten 
att ”vi vet att vi inte har råd att missa det… missar man i USA blir det dyrt… det finns flera 
skäl… ända ner till plånboksfrågan, men det är även en etikfråga, att man skall leverera 
[bra] produkter.” Incitament baserade på strategi placerar företag A under det något vidare 
begreppet etik, hävdar respondenten. 
    En av de intervjuade tror att incitamenten utgörs av en kombination av moral, lönsamhets-
tänkande och strategi & taktik. ”När vi stödjer viss forskning är det klart att vi vill att det ska 
gå tillbaka till oss… det är klart att vi vill skapa en good will… men vi bidrar till saker vi 
tycker är bra, någonting vi tror på.” Beträffande standarder uppfyller företag A en mängd 
sådana, hävdar respondenten. Det är inget krav att vara med men det underlättar för kunden 
att veta att företaget strävar efter att ha så säkra produkter som möjligt. Naturligtvis är det en 
kvalitetsstämpel att vara certifierad… ”man vill vara ett hälsosamt bolag… men man vill att 
företaget ska funka på ett speciellt sätt… sedan är det alltid bra att vara tydlig gentemot sin 
målgrupp.”  
    En respondent på företag B tror att incitamenten till att ta socialt ansvar är blandade. Dock 
är det av ekonomiska skäl i grund och botten, hävdar personen. Ur ett längre perspektiv, skall 
företaget ha en ekonomiskt uthållig verksamhet, vara legitimt samt respekterat av kunder och 
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konsumenter. Det hela handlar i grund och botten om företagets långsiktiga existens, hävdar 
intervjupersonen; det är mer en långsiktig strategi. En respondent uttrycker att incitamenten 
måste balansera mellan ekonomi och moral. Det ena är avhängigt av det andra. Beroende på 
intressent väger ibland ekonomi, ibland moral tyngre, hävdar denna person. Beträffande lagar 
och regleringar såsom incitament hävdar respondenten att ”detta är så självklart för mig, det 
är ett minimum att följa lagen, det skall inte ens behöva diskuteras, tycker jag. Följer man 
inte lagar, finns inget ansvar överhuvudtaget.”  
    En intervjuperson tror att huvudskälet är moral. Det ekonomiska har inte alls någon fram-
skjuten position i det här avseendet utan är definitivt en strategi, menar denne. Dessutom tror 
personen att legitimitetsfrågor finns med i bilden. 

4.4.2 Likheter incitament  
Två av respondenterna menar beträffande incitament att ”det är en balans mellan ekonomi 
och moral. Det ena är avhängigt av det andra.”  
    Intervjupersonerna anser att Socialt Ansvar är en långsiktig strategi. ”Det hela handlar i 
grund och botten om företagets långsiktiga existens.” 

4.4.3 Olikheter incitament  
Incitamenten till socialt ansvarstagande varierar också. Här finns respondenter som menar att 
det är rent ekonomiska skäl som är drivande, ”det skulle vara väldigt svårt tror jag att driva 
också, om man inte hade ett ekonomiskt perspektiv.” Även den motsatta åsikten, att incita-
menten är baserade på moral, finns. ”Det ekonomiska har inte alls någon framskjuten position 
i det här avseendet.” En intervjuperson menar att ”det är en kombination [av moral, lönsam-
hetstänkande och strategi & taktik]”. Vi tycker oss se prov på realism kontra idealism.  
    Massmedias roll kommer återigen upp genom en intervjuperson som menar att företaget, 
för att undvika medias granskning, måste ha ett slags miniminivå av etik. Vi tolkar det som att 
det finns viss respekt för massmedias makt48 och att denna makt inverkar positivt på det socia-
la ansvar företagen är beredda att ta. Detta sker i form av en blandning mellan ”piska” och 
”morot”. ”Piskan” är i detta fall att företaget riskerar att hängas ut i media; moroten för före-
taget blir att försöka hålla sig över en lägstanivå av anständighet, något som förväntas av 
medarbetare, allmänhet, samhället och just massmedia.  

4.4.4 Teoretisk analys incitament  
I huvudsak anger respondenterna att incitamenten till företagens sociala ansvarstagande måste 
balansera mellan ekonomi och moral. Dock tycker vi oss se en viss övervikt för ekonomiska 
skäl. ”Missar man [att ta socialt ansvar] i USA blir det dyrt.” säger en respondent apropå 
landets advokattradition att stämma människor och företag stup i kvarten. Generellt finns ett 
kommersiellt intresse då kunderna alltmer börjat efterfråga socialt ansvar sedan ungefär fyra 
år tillbaka. Särskilt starkt efterfrågas socialt ansvar från företagets kunder i USA, hävdar 
respondenten. 
    En respondent hävdar att när företaget stödjer viss forskning är det klart att företaget vill ha 
något tillbaka, åtminstone good will. En intervjuperson säger utan omsvep att ekonomiska 

                                                 
48 ”Jag har större fruktan för tre tidningar än för hundra tusen bajonetter.” (Napoleon Bonaparte 
http://home1.swipnet.se/~w-13953/citatbok/mediainf.htm [2004-12-28]. 
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skäl i grund och botten är motivet och underbygger detta med att företaget, ur ett längre per-
spektiv, skall ha en ekonomiskt uthållig verksamhet, vara legitimt samt respekterat av kunder 
och konsumenter. Det hela handlar i grund och botten om företagets långsiktiga existens, häv-
dar intervjupersonen. 
    Vi tror att företagen, i de fall grunden till det sociala ansvarstagandet sägs vara av ekono-
misk natur, gör någon form av lönsamhetsberäkning. Denna kan t ex göras genom en beräk-
ning av nettonuvärdet av den investering ett CSR-arbete/-projekt innebär, alternativt en be-
räkning enligt pay back- eller internräntemetoderna (se avsnitt 3.1.8 och 7.8). Vidare blir en 
mängd nyckeltal till hjälp för företaget att kontrollera och utvärdera den ekonomiska utveck-
lingen av ett CSR-arbete/-projekt. Detta lönsamhetstänkande är ett uttryck för konsekvensetik 
och innebär att den handling som får de bästa, eller minst onda, konsekvenserna blir den rätta. 
Koskinen nämner beträffande företag att begrepp som långsiktig framgång, avkastning på 
investerat kapital och arbete, tillväxt, nya marknadsandelar eller kvalitet hamnar under kon-
sekvensetik (se avsnitt 3.1.2).  
    Av intervjusvaren att döma kan vi ana att företagen genom de åtaganden de gjort önskar 
arbeta långsiktigt. Koskinen anger långsiktighet som en förutsättning för konsekvensetiskt 
agerande och menar att risken är stor att många företagsledare är inriktade på kortsiktiga vins-
ter, vilket inverkar menligt på konsekvensetiken (se avsnitt 3.1.2). 
    En respondent säger explicit att ekonomi och moral är avhängiga av varandra. Beroende på 
intressent väger ibland ekonomi, ibland moral tyngre. Lagar och regleringar såsom incitament 
är självklart; de måste följas och utgör grundbulten för socialt ansvar, hävdar respondenten. 
Beträffande moral uttrycker en intervjuperson att en miniminivå inte får underskridas. I annat 
fall riskerar företaget negativ massmedial publicitet; särskilt gäller detta branscher där det är 
angeläget att tala om etik- och moralfrågor. Ett företag säger sig vara hårt granskat av flera 
myndigheter och underkastat en mängd riktlinjer. Företaget besöks ofta av kontrollanter från 
USA och EU. Beträffande standarder hävdar en respondent att det inte är något krav att vara 
med men det underlättar för kunden att veta vad företaget strävar efter. Det är en kvalitets-
stämpel att vara certifierad, men i huvudsak är certifiering endast en yttring av att företaget 
har en önskan om att fungera på ett visst sätt. En intervjuperson tror att huvudskälet till socialt 
ansvarstagande är moral. Det ekonomiska är definitivt en strategi, menar denne. Dessutom 
tror personen att legitimitetsfrågor finns med i bilden. 
    I de fall där ekonomi inte enbart ses som skälet för företag att ta socialt ansvar kan vi dels 
skönja etiska överväganden från företagens sida, dels legitimitetstänkande. 
    Beträffande moral som incitament antar vi att den i bästa fall baseras på de dygder som 
behövs i företagen. Exempel på detta är hederlighet, rättvisa, förtroende och fasthet. Brytting 
nämner att den ”goda” organisationen kännetecknas av vänlighet, lojalitet, stolthet och för-
måga att känna skam (se avsnitt 3.1.3). Den kan likväl vara en yttring av pliktetik. Koskinen 
hävdar att företags kodifierade etiska normer är yttringar av denna kategori.  Han menar att 
dessa rättesnören är generellt formulerade, att de handlar om hur man beter sig och att de im-
plicit anger vad som är eftersträvansvärt. Exempel är uttryck som ”kunden i centrum”. 
    Vi tror dock att våra företags etiska agerande ”stannar vid” konsekvensetik, som vi diskute-
rat ovan, eller vid pliktetik. Det senare kan vara ett utslag av institutionalism. Meyer och Ro-
wan skriver att organisationer både kan ha en formell och en informell organisation (se avsnitt 
3.1.10). Den är dock inte säkert att den formella organisationen alltid gynnar organisationens 
effektivitet. Den kanske endast är ett sätt för organisationen att uppfylla omgivningens för-
väntningar och krav; eller att modellerna, procedurerna och reglerna gör att omgivningen tror 
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att organisationen uppfyller omgivningens förväntningar och krav. Den formella organisatio-
nen existerar då i huvudsak för att upprätthålla legitimitet, en ”snygg” fasad. 
    Av intervjusvaren att döma ha vi en stark känsla av att institutionalism eller ”fasadlegitima-
tion” är ett mycket starkt incitament för företag att ta socialt ansvar. Företag som upprättat ett 
CSR-program eller anslutit sig till diverse CSR-projekt får ett slags kvalitetsstämpel.  Hög 
legitimitet är dock viktigt för företag. Företag som lyckas upprätthålla hög legitimitet får en 
lättare tillvaro p g a de ifrågasätts mindre vilket bl a kan vara viktigt då organisationen t ex 
behöver ekonomisk hjälp.  
    Vidare tror vi att våra intervjuföretag än så länge befinner sig i den taktiska fasen av CSR. 
Möjligtvis ligger ett av företagen närmare den strategiska fasen. Löhman & Steinholtz skriver 
att det inte är svårt att hitta företag som befinner sig i den taktiska fasen av CSR. De kallar 
detta för handlingssteget. De menar att dessa företag vill möta den samhällsdebatt som finns 
på området. Organisationer som befinner sig i det strategiska stadiet av CSR – av författarna 
kallat ansvarssteget – har bestämt sig för att engagerat skapa långsiktiga värden. Sådana före-
tag utgår från sina värderingar och drar upp riktlinjer utifrån dessa. Intressenterna kopplas 
tydligt till dessa riktlinjer. Hela verksamheten påverkas således av företagets beslut att ta an-
svar och av att företaget preciserat sin roll i samhället.  
    Oavsett vilka incitament som ligger till grund för våra intervjuföretags sociala ansvarsta-
gande har de gjort någon form av värdering av CSR-arbetet. Ett företag som beslutar sig för 
att aktivt ta socialt ansvar eller skapa ett CSR-program, grundar detta beslut på en rad över-
väganden som alla implicit eller explicit värderas. Trollestad skriver att en värdering ger oss 
svaret på vad som är gott och kan t ex avse tekniska, estetiska, moraliska eller ekonomiska 
värden (se avsnitt 3.1.7). Ett vanligt sätt att värdera en företeelse är att försöka översätta vär-
det till pengar. Det uppskattade värdet existerar först när åtagandet synliggörs i en affärspro-
cess. Skillnaden mellan att göra affärer med vanliga varor och tjänster respektive beträffande 
olika åtaganden är i praktiken inte så stor skriver Thorell (se avsnitt 3.1.7). 
    Vi tror att det faktum att våra intervjuföretag båda är aktiebolag vars verksamhetssyfte, om 
inte annat anges, är att bereda vinst åt aktieägarna (se avsnitt 3.1.7), starkt påverkar företagens 
skäl till socialt ansvarstagande.  

4.4.5 Sammanfattning incitament  
Sammanfattningsvis finner vi hos respondenterna både likheter och skillnader inom området 
incitament.  
    Utifrån vår tolkning av intervjusvaren finner vi likheter. Moral och ekonomi skall vara i 
balans och dessa utgör drivkrafter till socialt ansvarstagande. Socialt Ansvar bedöms av våra 
intervjupersoner vara en strategi. 
    Olikheterna framgår bl a genom en respondent som anser att enbart ekonomi är en pådri-
vande faktor medan en annan tycker att enbart moral är det. En tredje menar att incitamenten 
utgörs av en blandning av moral, lönsamhet, strategi och taktik. Vi anser att det i svaren finns 
en spännvidd som innefattar både verklighetsförankring och önsketänkande. 
    Vi har också noterat att den tredje statsmakten, d v s massmedia, är en positiv pådrivare 
inom området Socialt Ansvar. Ställda inför risken att få dålig publicitet gäller det för företa-
gen att inte underskrida en miniminivå av konvenans. 
    Vi tror att våra företags etiska agerande inte går längre än till konsekvens- och pliktetik. 
Det senare kan vara ett uttryck för institutionalism Vidare är vårt övergripande intryck, efter 
vår diskussion kring värdering och lönsamhet, är att våra intervjuföretag inte uttalat gör eko-
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nomiska kalkyler kring vad socialt ansvarstagande kostar respektive inbringar till företaget. 
Området Socialt Ansvar genomsyras av faktorer som svårligen låter sig mätas ekonomiskt.  

4.5 Etik  

 I avsnittet om incitament redovisade vi att det finns både 
verklighetsförankring och önsketänkande hos våra respon-
denter. Vi tog oss från drivkrafterna till medarbetarnas tolk-
ning av etik som hamnar närmare personerna själva. Här 
undersökte vi vilken innebörd respondenterna på företagen 

ger begreppet etik, om företagsetik skiljer sig från privat etik samt om någon ”universell” etik 
finns. Jämför fråga 6-7 under avsnitt 1.3 samt intervjufrågorna 13-16 (se bilaga avsnitt 7.9). 

4.5.1 Empiri etik  
Begreppet etik 

Korrekt uppträdande inryms i begreppet etik, hävdar en respondent på företag A. Föranlett av 
en händelse i ett annat större företag där en chef fått ett stort (understatement…) avgångsve-
derlag påbörjades en diskussion på detta stora företag. Det visade sig att hälften av medarbe-
tarna inom företaget ansåg att chefen förtjänade pengarna medan den andra hälften såg hela 
saken som rån, stöld och icke-etiskt beteende. Dessa olika åsikter återfanns i lika hög grad 
inom alla nivåer på det stora företaget. Detta visar, menar respondenten, att begreppet etik är 
mycket personbundet. Ingen person medger att han eller hon själv är oetisk. Dock måste bete-
endet vara accepterat av någon mer än dig själv. ”Det korrekta uppträdandet skall vara ac-
cepterat av alla – det är etik… det korrekta uppträdandet börjar med dig själv men stäms av 
gentemot din omgivning.” En av de intervjuade uttrycker att etik handlar om att ”du ska upp-
föra dig på ett visst sätt gentemot andra”.  

På företag B anser en respondent att etik är någonting som känns i ryggmärgen, någonting 
som på ett förenklat sätt känns rätt. En person som agerar etiskt och korrekt skall också kunna 
berätta olika saker för vem som helst, för sina barn, eller på t o m i massmedia, hävdar inter-
vjupersonen. Känner personen att denne måste linda in budskapet, kringgå eller t o m för-
vanska det, då kan det ifrågasättas om det är ett etiskt agerande, menar respondenten. En an-
nan av de vi intervjuat hävdar att etik är korrekt uppförande, d v s att en person agerar på ett 
korrekt sätt utifrån de värderingar som han/hon står för. Etik kan också vara att handla utifrån 
samhällets värderingar. 
 
Etik i allmänhet och företagsetik 

Etik bygger på ett korrekt uppträdande i allas ögon, hävdar en av de intervjuade på företag A. 
”Företagen kan inte dumpa oljeborrplattformar i fjordarna i Norge för att det känns bra, 
även om det är miljömässigt och ekonomiskt OK.” Således skiljer sig inte företagsetik från 
etik i allmänhet, menar denne. Privat etik kan hänga samman med företagsetik, hävdar en re-
spondent. 

En respondent på företag B menar att företagsetik i praktiken inte skiljer sig från etik i all-
mänhet. En annan intervjuperson tror inte heller att det skiljer sig men att större krav eventu-
ellt ställs på företag i etiskt hänseende. ”Det är ungefär som om man har en relation, man 
bygger upp den långsamt. Företaget säger ”vi skall stå för det här”. Etik är det inte om man 
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bara säger att man står för något och sedan inte gör det. Har man som företag deklarerat 
någonting, så måste man även stå för detta. Bryter man mot detta är det inte etiskt.” Före-
tagsetik och etik i allmänhet kanske inte skiljer sig åt i dagsläget, vilket den, enligt en respon-
dent, borde göra. Företagsetiken bör vara högre än samhällsetiken, hävdar denne.   
 
Universell etik 

På frågan om företag kan tillämpa olika etik beroende på var de bedriver verksamhet hävdar 
en av de intervjuade på företag A att så inte är fallet. Företag A kan inte tillämpa olika etik 
eftersom företaget verkar globalt. Detta synsätt har legat företag A i fatet beträffande vissa 
världsdelar där företaget inte anpassat sig till den lokala etiken, med låg försäljning som följd. 
”Vi väljer aktivt att vara svaga i [vissa länder]… beträffande universell etik finns en botten-
nivå.” Dock är det svårt för företag A att bojkotta ett land bara för att dess normer inte helt 
ligger i linje med företag A:s. 

Företag A verkar inom en bransch där det är viktigt att tala mycket och ofta om etik- och mo-
ralfrågor, hävdar respondenten. Som exempel kan nämnas att företaget är hårt granskat av ett 
flertal myndigheter. Företaget tillämpar en mängd olika standarder och ser sig självt som ett 
”välskött och etiskt företag… väldigt mycket drivet av att vi jobbar med [det vi gör].” En av 
de intervjuade tycker det skall finnas en universell etik… ”har man ett huvudkontor i Sverige 
och bolag eller säljkontor ute världen, tycker jag att man ändå ska ha en viss universell etik i 
de säljkontor som finns runtom världen och även i de fabriker man har… sedan kan man inte 
ha det exakt som i Sverige… man försöker hålla det till en generell standard som man tycker 
känns OK.”  

En respondent på företag B menar att det finns universella element som genomsyrar alla kul-
turer. Personligen ser denne att etik också är att kunna anpassa sig till olika kulturer. Har ett 
företag affärsrelationer eller kontakter med personer och institutioner i främmande kulturer 
gäller det att anpassa sig och sätta sig in i den kulturen och traditionen; det är också etiskt 
agerande, menar respondenten. På så vis kan kanske etiken variera. I grund och botten är dock 
etiken universell, hävdar respondenten. Emellertid finns det grundläggande saker företag B 
inte gör avkall på. Om det i vissa länder t ex är helt naturligt att marknadsföring och kommu-
nikation använder sig av sexistiska inslag eller riktar sig till minderåriga, gör företag B det 
inte ändå. I grund och botten finns det i dessa fall en svensk värdegrund, menar respondenten.  
    En intervjuperson anser att det finns en etisk bas, t ex beträffande mänskliga rättigheter och 
barnarbete. Sedan är det så svårt att diskutera etik, menar personen. Detta eftersom innebör-
den av etik i en viss kultur inte är densamma i en annan. Vissa grunder måste dock finnas, t ex 
Globalt Ansvar.  Dessa skall inte kunna förhandlas bort på något sätt, hävdar respondenten. 
En respondent hävdar att företag bör agera etiskt utifrån sin grund. När svenska företag startar 
verksamhet i ett u-land skall svensk etik och moral tillämpas; företaget kan inte där agera helt 
annorlunda än i Sverige.  På papperet finns det således en universell etik, men tillämpningen 
av denna blir olika beroende på vilka människor som utövar den. Detta beror i sin tur på män-
niskornas bakgrund. Företag B strävar däremot efter en mer universell etik, hävdar responden-
ten. 
 
Etiska normer 

Företag A arbetar efter ett västerländskt demokratiskt synsätt, hävdar en intervjuperson. Det 
är dock svårt att åka till ett land och be dem ändra sin lagstiftning… ”vi föredrar att vara med 
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och påverka demokratiprocessen och påverka till goda värderingar i stället för att bojkotta.” 
En respondent uttrycker att socialt ansvar ibland är komplicerat, ”det är ganska svårt det här 
med socialt ansvar kan jag tycka … ska vi sälja produkter i vissa länder som hanterar sin 
befolkning på ett visst sätt… ska vi inte sälja våra produkter där ändå?” Vidare hävdar re-
spondenten att ”finns det kunder och en kundgrupp som vill köpa våra produkter så tror jag 
att man går in på den marknaden i alla fall… finns det en affär där… får man tänka busi-
ness.”  

Företag B har i sin uppförandekod inskrivet att företaget inte skall ha några affärer ihop med 
någon som inte respekterar Genèvekonventionen eller mänskliga rättigheter överhuvudtaget. 
Det finns en grundnivå som inte kan underskridas, menar en av intervjupersonerna. ”Om det 
skulle visa sig att någon affärspartner har gjort sig skyldig till brott mot mänskliga rättigheter 
då skall vi avbryta de affärsrelationerna.” En respondent menar att det inte är möjligt att ge-
nerellt svara på vilken etisk norm som skall råda när lokal reglering går stick i stäv med 
svenska värderingar. ”Man måste vara öppen och titta på det från fall till fall. Det är svensk 
etik som skall gälla, om det inte finns lokala föreskrifter eller lagar som ställer högre krav” 
hävdar en intervjuperson. Om högre krav ställs är allt i sin ordning. Det går dock inte att un-
derskrida sin egen nivå, menar respondenten. 

4.5.2 Likheter etik  
En likhet vi finner beträffande vad intervjupersonerna lägger in i begreppet etik är att många 
nämner korrekt uppförande. Svaren kan sammanfattas av följande uttalande: ”Korrekt upp-
förande kan man säga är att man agerar på ett korrekt sätt, utifrån de värderingar som man 
står för.”  
    Ingen av de intervjuade tycker att det är möjligt att skilja på etik i allmänhet och företags-
etik.  
    Från båda företagen får vi svar som indikerar att vissa grundläggande frågor inte ruckas på, 
trots att de inverkar hämmande på företagens verksamhet på vissa marknader. Detta förstår vi 
som att det hos företagen finns en egen etisk kod och att de ställer sig över lokal reglering 
(med detta menar vi inte att företagen bryter mot lokal lagstiftning) när denna har en för ”låg” 
etisk nivå49. 

4.5.3 Olikheter etik  
Vår första frågeställning beträffande etik gäller den individuella synen på etik. En respondent 
betonar hur personligt etikbegreppet är. Denna person exemplifierar med en enkätundersök-
ning som gjorts på ett större svenskt företag där en chef fått ett stort avgångsvederlag. Hela 
historien hade offentliggjorts av media50. Enkäten visade att hälften av de anställda tyckte att 
den stora summan var befogad, medan den andra hälften tyckte att det var ytterst oetiskt, näst-
intill rån, med ett så stort belopp. Åsikterna återfanns på alla nivåer i företaget och hade ing-
enting med yrkesroll att göra. En annan respondent uttrycker som exempel på sin personliga 
etik att ”om man agerar etiskt och korrekt så skall man också kunna berätta det för vem som 
helst, för sina barn, eller på t o m på T V”. Återigen dyker massmedia upp. Eftersom mass-

                                                 
49 Som exempel nämner företag A att de vägrar betala mutor, vilket fått till följd att företaget har låg försäljning 
på vissa marknader. Företag B nämner, trots att det i vissa länder är tillåtet att annonsera till vissa konsument-
grupper, att man väljer att inte göra avkall på sina egna riktlinjer; inte någonstans i världen. 
50 Skandal för världen är det som väcker anstöt; den syndar inte som syndar i det tysta (Molière, 
http://home1.swipnet.se/~w-13953/citatbok/etikmora.htm [2004-12-28]). 
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media inte kan behandlas som ”nyttiga idioter”51 finner vi att dessa i sin tur påverkar hur före-
tagen kan och bör agera.  
    Två av de vi intervjuat menar, utöver att någon generell åtskillnad inte kan göras mellan 
etik i allmänhet och företagsetik, att det eventuellt bör ställas högre krav på företagsetik i alla 
fall. Frågan som då uppenbarar sig hos oss är vem som skall leva upp till företagsetiken, om 
det nu skall ställas högre krav på företagen än på individerna. Vem skall ställa kraven? Vi tror 
att det kan bli svårt att hantera en högre företagsetik eftersom företagen består av individer, 
alla med sin ”privata” etik. Ser vi företagsetik som en kedja av individuella tolkningar av etik 
kan den aldrig bli bättre än den svagaste länken. 
    På frågan om företag kan tillämpa olika etik i olika delar av världen, får vi varierande svar. 
Några respondenter svarar entydigt nej på frågan. En intervjuperson utvecklar sitt nej genom 
att hävda att ”företag bör bedriva etik utifrån sin grund som i vårt fall är Sverige och då är 
det svensk etik och moral som skall gälla.  Skulle man starta verksamhet i ett u-land kan man 
inte agera helt annorlunda än man gör i Sverige.” En annan menar att det finns universella 
element inom begreppet etik och denna person hänvisar till att Globalt Ansvar är ett slags 
grundsten i det avseendet. Det finns svar som uttrycker att etik kan innebära en anpassning till 
andra kulturer men att det i botten finns en svensk värdegrund som inte förändras. Vi tolkar 
inte detta som en självgod attityd, att svensk moral är bättre än omvärldens, utan som en ytt-
ring av att vi i Sverige kommit längre inom vissa områden (t ex inom korruption och 
arbetsvillkor). Beträffande kulturell anpassning, tror vi oss kunna förstå att det som företagen 
avser är en anpassning till traditioner i andra länder, t ex till chefsroller, klädkoder e t c. 
    Även på frågan beträffande vilken etisk norm som skall råda när lokal lagstiftning52 går 
tvärs emot vad vi i Sverige tycker är etiskt, framkommer olika svar.  En del respondenter ut-
trycker att det är viktigt att utgå från sig själv med en ”situationsanpassad” etik. Andra hävdar 
att svensk etik och ett västerländskt demokratiskt synsätt skall vara vägledande. Ett svar kan i 
stort sammanfatta de övriga: ”Det är svensk etik som skall gälla här, om det inte finns lokala 
föreskrifter eller lagar som ställer högre krav. Om högre krav ställs så är det OK, men det 
går inte att gå under vår egen nivå.” Vi finner i svaren den omfattning som etiken inrymmer, 
vilket också leder oss till kärnan i problemet. Det som är etik för mig är inte etik för dig. Vem 
har rätt och vem har fel? Finns det ens ett rätt eller fel? Vi relaterar de olika synsätten till att 
respondenterna har olika uppgifter inom företagen samt att några av de intervjuade är mer 
insatta i problematiken, och därigenom har ett mer övergripande perspektiv, än andra. De oli-
ka synsätten på etik framgår vidare av de olika förklaringar som de intervjuade lämnar beträf-
fande vad etik betyder för dem personligen. 

4.5.4 Teoretisk analys etik  
Inledningsvis vill vi förtydliga skillnaden mellan etik och moral. Etik är reflektionen av mora-
lens praktiska användning. Notera också att etisk och moralisk har samma innebörd, vilket 
skapar förvirring i uppfattningen om vad etik respektive moral innebär. En tolkning är att 
etiken är allmän, medan moralen är personlig. 
                                                 
51 Uttrycket myntades av Karl Radek. ”Nyttiga idioter” syftade på personer som deltog i ett politiskt skeende 
utan att vara på det klara med vilka krafter som egentligen vann på deras agerande. De ”nyttiga idioterna” kan 
beskrivas som ett slags idealister som tror att de skall kunna påverka genom att spela med i systemet men som i 
stället mals ner i den politiska processen och därmed kommer att legitimera sådant som de egentligen är mot-
ståndare till (Kallin, Y. (2001, april). Dags för omgruppering,. URL http:// kalin.nu/omgrupp.htm, [2004-12-
25]). 
52 T ex att stening som straff för otrohet tillåts. 
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Begreppet etik 

Vi hittar som förväntat både plikt- och konsekvensetik inom området etik (se avsnitt 3.1.1 och 
3.1.2). I och med att moral är personbundet kan det uppstå problem om företagsledningens 
beslut skapar normer som kolliderar med medarbetarnas egna värderingar. Det är ju då upp till 
var och en att rannsaka sig själv, men vi tolkar det, utifrån dagens arbetsmarknad, som att 
konsekvensetiken träder in, eftersom många medarbetare känner att de inte ”har råd” att säga 
upp sig. Detta även om de hyser moraliska tvivel. Eftersom vi inte finner det verkningsfullt att 
analysera etik med etik går vi inte djupare in på detta, utan nöjer oss med att notera att denna 
problematik förekommer. 
    Resonemanget ovan skulle också kunna tolkas som en form av personlig fasadlegitimation, 
att medarbetaren på ytan verkar ha accepterat företagets värderingar men egentligen jobbar på 
som vanligt, utifrån sina egna värderingar. 
    Vi kastar oss istället över det semantiska perspektivet (jfr avsnitt 3.2.3) som aktualiseras 
eftersom etik, som beskrivits tidigare, ofta ges en personlig innebörd. Det kan härigenom ald-
rig uppstå en exakt samsyn på området. Vi tolkar det istället som att det gäller att ta fasta på 
de grundläggande värderingar som alla skriver under på, t ex Globalt Ansvar, och arbeta vida-
re utifrån dem.  
 
Etik i allmänhet och företagsetik 

Vår tolkning av intervjusvaren gör att ytterligare en ny variant av Carrolls modell måste ska-
pas (se figur 8). Vi finner utifrån intervjusvaren att företagens etiska ansvar skall vara högre 
än samhällsetiken, vilket vi menar skulle kunna tolkas som att företagens etiska ansvar bör 
vara större än det juridiska ansvaret. Då uppkommer frågan om det är önskvärt ur ett samhäl-
leligt perspektiv att företagen kommer att påverka det innehåll vi har i våra lagar och förord-
ningar, mer än de redan idag gör. Det är ju bra om det fungerar som det gjort inom miljöom-

rådet (se avsnitt 3.3.2) men vad händer i samhället 
om ”oönskade” värderingar spiller över och blir 
lag för att företagens etiska ansvar skapar accep-
tans för något som vi idag anser är fullständigt 
absurt och en ny norm därigenom omsätts i lag?  
    Nu vill vi poängtera att vi i vår undersökning av 
företagen inte funnit minsta avvikelse från en 
svensk demokratisk värdegrund. Dock, och det här 
vill vi trycka på, vi samhällsmedlemmar väljer inte 
företagsledarna; de som skulle kunna komma att 
bli pådrivande beträffande ny lagstiftning om detta 
scenario inträffar. Visst kan vi använda oss av det 
inflytande vi har som aktieägare men i realiteten är 
våra chanser att påverka valet minimalt.  

 
 

 

Universell etik och etiska normer 

Som vi diskuterade under avsnittet Begreppet etik (se ovan) fann vi semantiska skäl till att 
utgå från en universell etik. Det finns givetvis även kulturella skillnader men vår tolkning blir 

Figur 8 – Carrolls pyramid, av oss modifierad 2.
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densamma. Kan människor från i-länder och u-länder få en gemensam förståelse av verklighe-
ten utifrån något annat än en universell etik? Vi menar att det är det enda sättet för oss att mö-
tas på ett okonstlat sätt.  

4.5.5 Sammanfattning etik  
En summering av etik visar att korrekt uppförande är något som alla våra intervjupersoner 
nämner. Vari detta korrekta uppförande består råder det delade meningar om och så måste det 
vara; som George Bernard Shaw uttryckte det: ”Det finns en enda sann moral för varje män-
niska, men den enda sanna moralen är inte likadan för alla människor.”53 Etiken är individu-
ell även om beröringspunkter givetvis kan finnas mellan olika människor i samma företag, 
land eller på samma kontinent. Överensstämmelserna kan kallas universell etik. Även om 
elementen i denna universella etik är lika beror det dock ytterst på vem som tillämpar den.  
    Företagsetik skiljer sig inte från etik i allmänhet, menar våra intervjupersoner. Några tycker 
likväl att det skulle ställas högre krav på företag i detta hänseende. Vi ställer oss då frågan 
vilka som skall leva upp till denna etik om den skall vara högre än den individuella etiken, 
och vem som skall ställa kraven.  
    Beträffande olika etik i olika delar av världen, ger respondenterna, även här, varierande 
svar. Detta trots att alla respondenter i stort sett menar att det finns en svensk värdegrund i 
botten. Vi tolkar det som att våra intervjupersoner anser att Sverige har kommit längre i vissa 
avseenden på området samt att en viss anpassning till lokala traditioner måste tillåtas. 
    Vad skall gälla då lokal reglering går tvärs emot vad ”svensk” etik anser är rimligt? Ingen 
av de intervjuade vill givetvis bryta mot den svenska värdegrunden, men svaren går trots allt 
isär. Vi finner att de olika svaren hänger samman med vilken roll medarbetaren har inom före-
taget och ytterst med den medarbetarnas personliga tolkning av begreppet etik. Det kan aldrig 
uppstå en exakt samsyn på området etik med tanke på att individer ger begreppet en personlig 
innebörd. Vi tolkar det istället som att det gäller att ta fasta på de grundläggande värderingar 
som alla skriver under på, t ex riktlinjerna i Globalt Ansvar, och arbeta vidare utifrån dem. 
    Inom området företagsetik tolkar vi det som att medarbetarna anser att det etiska ansvaret 
bör vara större än det juridiska ansvaret. Vi ifrågasätter emellertid om det är önskvärt efter-
som samhällsmedborgarna överlag inte kan påverka vilka som är företagsledare 

4.6 Politik och kultur 

 I ovanstående avsnitt tolkade vi vad medarbetarna lägger in i 
begreppet etik och fann den gemensamma nämnaren korrekt 
uppförande. Vi upptäckte också en mängd individuella varia-
tioner beträffande hur etik uppfattas. Under temat Politik & 
Kultur ville vi ta reda på hur företagskultur påverkar CSR-

arbetet, vilka aktörer inom företagen som arbetar med CSR-frågor, vilka eventuella konflikter 
som kan dyka upp samt hur värderingar sprids inom företagen. Jämför fråga 8-9 under av-
snitt 1.3 samt intervjufrågorna 17-26 (se bilaga avsnitt 7.9). 

                                                 
53 http://home1.swipnet.se/~w-13953/citatbok/etikmora.htm  [2004-12-28]. 
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4.6.1 Empiri politik och kultur  
Företagskulturens påverkan på CSR-arbete 

Företagskulturen påverkar i hög grad företagets benägenhet att ta socialt ansvar hävdar en 
respondent på företag A. Arbetet börjar med den verkställande direktören. Kulturfrågorna är 
mycket viktiga för företag A. ”Vad accepterar vi, vad är normen?… Det är cheferna som 
sätter standarden.”54 Ett exempel är hur mobiltelefoner används inom företaget. En annan 
intervjuperson menar, också denne, att företagskulturen påverkar CSR-arbetet. ”Har man en 
viss företagskultur tror jag säkert att det påverkar det sociala ansvaret.” Företag A skänker t 
ex julpaket till en viss organisation. Överlag tas socialt ansvar gentemot vissa speciella mål-
grupper och företag A väljer ut de forskningsprojekt man vill stödja. Allt är beroende av före-
tag A:s kultur, hävdar respondenten. 

En av de vi intervjuat på företag B tror att företagskulturen påverkar i hög grad. I en före-
tagskultur där medarbetarna vill agera och få saker och ting att hända konkret är kulturen av-
görande, menar respondenten. De flesta människor skriver under på egentligen allting som 
står i OECD:s riktlinjer. ”Det finns ju ingen som är för exploatering, diskriminering, krän-
kande behandling eller miljöförstöring i största allmänhet, utan alla är emot och vill natur-
ligtvis inte att det skall ske.” Intervjupersonen undrar dock vilka konsekvenser ett företag är 
berett att ta p g a ett sånt ställningstagande och vad företaget då gör rent konkret? ”Det är för 
mig ett slags företagskultur att realisera idéer.” Ytterligare en respondent hävdar att före-
tagskulturen påverkar CSR-arbetet. ”Om företaget bestämmer att vi är med i Globalt Ansvar, 
och deklarerar det utåt, så måste det påverka… Det är jättebra att ha anvisningar och att vi 
tar ansvar för det vi gör. Vi måste kunna stå för nånting.” Det borde inte ha någon betydelse, 
men det påverkar CSR-arbetet, hävdar en intervjuperson. Ett företags åsikter om socialt an-
svar och etik påverkas av företagskultur och även av varifrån företaget kommer (läs land, vår 
anmärkning). Är företaget ”kvartalsbokslutsinriktat” påverkar ju även detta. En del företag 
har mer fria händer att gå längre i CSR-hänseende än andra, menar respondenten. 
 
CSR-främjande åtgärder 

Inom företag A vidtas åtgärder som främjar socialt ansvarstagande. Konkret innebär detta att 
medarbetare utbildas i värderingar och värderingsstyrning. En intervjuperson menar att man 
inom företaget t ex ställer sig frågan vem är en god chef? underförstått vem är en god männi-
ska? Genom en mängd chefsutbildningar görs CSR-program eller liknande levande i företag 
A. Ett viktigt uttryck är ”tala med din chef”, d v s chefen skall tala med sin chef som i sin tur 
skall tala med sin medarbetare. Dessutom handlar det om att nå mål och förstå strategier, kun-
der e t c. ”Alla i vårt företag kan [våra huvudsakliga deviser]… jag är lite stolt… ta i trä…vi 
har kommit längre än många andra i värderingsfrågan vill jag hävda.”  
    En respondent har svårt dock svårt att konkretisera vad företag generellt kan göra för att 
främja socialt ansvarstagande. Dock, menar denne att mycket av arbetet inom företag A sker 
”passivt”. 

På företag B tror en respondent att företag generellt måste vara systematiska oavsett vilken 
definition av socialt ansvar företagen väljer. Om företag t ex utgår från den definition som ges 

                                                 
54 ”Samhällsmoralen gror ur gräsrötterna. Gör den inte det beror det på att den har gödslats med för 
mycket skit från ovan.” (Danielsson, 1986). 
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under Globalt Ansvar, skall dessa företag gå igenom och titta på principerna och riktlinjerna, 
analysera dem och klargöra vad de innebär för det enskilda företaget. ”Vad är det som vi skall 
göra för att inte på något vis bryta mot det här eller tvärtom främja [principerna och riktlin-
jerna]?” Respondenten menar att handlingsplaner måste tas fram, att dessa beaktas i budgeten 
och att företaget verkligen följer upp arbetet så att det genomförs bra. Vidare poängterar re-
spondenten att företag måste belöna och uppmuntra de medarbetare som har hand om frågor 
kring socialt ansvar. Inom företag B främjas socialt ansvarstagande genom att CSR-arbetet 
integreras i den löpande affärsverksamheten, menar respondenten. Denne exemplifierar med 
företagets marknadsföring gentemot kunder och konsumenter. De som normalt sysslar med 
marknadsföring och kundrelationer, och som har ansvar för integrationen, skall ta ansvar för 
detta i sitt dagliga arbete. Beträffande inköpare skall de ta ansvar för att inte bara titta på pris 
och kvalitet utan också göra en bedömning av leverantörens ”CSR-status”, menar intervjuper-
sonen. ”Det är viktigt att man inte tror att det finns någon CSR-stab som säkerställer saker 
och ting i efterhand.”  
    En respondent anser att företag generellt måste vara tydliga beträffande socialt ansvarsta-
gande; att företag tillsammans med alla medarbetare går igenom vad området Socialt Ansvar 
innebär för det enskilda företaget och att en gemensam uppfattning skapas. Intervjupersonen 
anser att det är viktigt med implementeringen; det är inte tillräckligt med genomgångar vart-
annat år. Det måste vara något som är levande helt enkelt. Det viktiga är vad företaget menar, 
inte den enskilde medarbetarens roll i sammanhanget, säger denna respondent. Beträffande 
CSR-främjande åtgärder inom företag B hävdar respondenten att det är någonting företaget 
arbetar med, helt enkelt; ”jag tror att det kommer att komma närmare.” En respondent anser 
att massmedia har en viktig roll genom att dessa kan lyfta fram goda exempel som kan verka 
som ledstjärnor för företag generellt. Det måste finnas både morot och piska. ”Som det är 
idag, hängs företagen ut [piskan], eller kanske framförallt personer, som gjort något som 
tidningen tycker är moraliskt fel. Det är ju inte detsamma som att lagbrott begåtts. I och med 
detta belyses frågan, fast på ett negativt sätt. Skulle media då lyfta fram goda exempel [moro-
ten] så skulle detta lyfta frågan och fler företag och personer i ledande befattning skulle få 
större intresse för området.” Respondenten medger att det kanske kan uppfattas som ögontjä-
neri i början. Dock hävdar denne att det är bättre än att ingenting görs i frågan. ”Det finns 
jättemånga företag som är bra inom området Socialt Ansvar och mångfaldsfrågor, ta IKEA  
t ex, de är jätteduktiga på detta. Där har det blivit naturligt och inte bara fina ord i någon 
broschyr.” Eftersom ingen granskar journalister är det lätt för dem att bli fartblinda, menar 
denna respondent. Inom företag B görs CSR-program levande genom att det finns beskrivet i 
foldrar om företagets officiella syn inom området.  Det anordnas även seminarier och ledar-
skapsprogram där CSR-frågor ingår. ”Då får man diskutera detta i grupper där man verkli-
gen får tränga in på djupet i frågorna. Det är viktigt, för det är ju lätt att säga ”det tycker jag 
också” utan att egentligen ha tagit ställning för vad det innebär för mitt sätt att agera.” Detta 
innebär, menar respondenten, att den enskilde medarbetaren måste fundera på om han/hon 
skall agera annorlunda eller förändra något i sitt arbetssätt. Det är även viktigt att medarbeta-
ren ställer sig frågan om han/hon är beredd att göra detta. 
 
CSR-aktörer inom företaget 

En respondent på företag A säger att ansvaret för CSR-frågor inom företagsledningen är delat 
mellan tre funktioner; informations-, kvalitets- och HR55-cheferna. ”Linjeansvaret är tredelat 
                                                 
55 HR: Human Resource. 
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vilket i och för sig inte är riktigt bra, tycker jag… men det operativa ansvaret har HR-
chefen.” En annan intervjuperson uttrycker en viss osäkerhet över huruvida arbetet sker ak-
tivt, men tror att möjligtvis en viss avdelning inom företag A arbetar mer med dessa frågor än 
andra. ”[Inom min avdelning] ser vi till vår ‘business’, vi ser till vilket slags forskning vi ska 
bidra… vid större saker ska allt upp i ledningen.” Således görs CSR-program levande på oli-
ka sätt beroende på affärsområde. 

Inom företag B hävdar en respondent att ”de som har jobbat mest med CSR är ju sådana som 
jag och några medarbetare här. Vi har tagit fram riktlinjer och övergripande strategier och 
drivit frågan om integrering i den löpande affärsverksamheten.” Intervjupersonen menar att 
socialt ansvar även tidigare tagits av inköpare, marknadsförare e t c. Reglerna inom företag B 
har funnits men har kraftigt byggts ut den senaste tiden. Dock kommer långt ifrån alla medar-
betare i kontakt med CSR-frågor, även om HR-funktionen arbetar mycket med dessa frågor 
beträffande företag B:s personal, betonar intervjupersonen. En respondent säger sig bestämt 
veta vilka i företag B som arbetar med CSR-frågor. ”Ja, det vet jag. Vi har en som är CSR-
ansvarig; vi har också en som jobbar med företagsidentitet. Där är kärnan, men det finns 
flera som jobbar med det, för det finns även människor inom personal, ledning o s v.” Det är 
således inte en person som arbetar med detta. Alla har sin del beroende på vilka intressenter 
de representerar, menar denna intervjuperson. En eller ett par medarbetare är nyckelpersoner, 
men det är flera som jobbar med det. ”Det är bra, för då blir det en balans i arbetet.” En in-
tervjuperson säger sig veta att det finns en huvudansvarig medarbetare beträffande CSR-
frågor inom företag B. ”Även innan den rollen tillsattes fanns många som jobbade med frågor 
inom området, t ex HR-avdelningen och informationsansvarig.”  
 
Enighet i företagets CSR-process? 

Det är ganska självklart utifrån ett etiskt perspektiv vad som skall utgöra grunden till ett större 
socialt ansvarstagande, hävdar en respondent på företag A. Det är tillämpningen, vardagsfrå-
gorna, som kan skilja. Ett exempel är hur mycket kunder skall bjudas på av företag A. Det 
finns en mängd regler för hur mycket ett företag får spendera på en kund, säger intervjuperso-
nen. Ytterligare en respondent säger sig ha svårt yttra sig i denna fråga eftersom många beslut 
tas uppe på ledningsnivå. 

En av intervjupersonerna på företag B menar att det absolut råder enighet inom företaget i 
detta hänseende. Detta eftersom företaget självmant åtagit sig att vara restriktivt och att det 
vill gå längre än lagar och bestämmelser. Det uppstår naturligtvis kommersiella konflikter, 
framförallt utomlands, eftersom det där kan finnas en mer liberal reglering, menar responden-
ten. Därtill kommer praktiska problem. Det är ju inte så lätt för t ex en marknadsförare eller 
inköpare att veta vad som skall göras; att bara ta socialt ansvar i största allmänhet är svårt. 
Verktyg och hjälpmedel måste tas fram så att dessa medarbetare praktiskt kan främja socialt 
ansvarstagande, menar intervjupersonen. Att medarbetare utöver det vanliga arbetet får göra 
ytterligare saker, t ex bedriva utbildning och information, innebär en extra arbetsbelastning 
för nästan alla av dem, säger denna intervjuperson.  
    En annan respondent säger sig inte kunna svara på huruvida enighet i CSR-processen råder, 
”jag har inte så stor insikt i hur det fungerar.” Dock ser denna person inte vilka frågor det 
skulle råda oenighet kring. En av de intervjuade tror däremot att det råder oenighet, framför-
allt beträffande olika nivåer inom företaget. ”Jag tror att man på koncernnivå börjar bli 
ganska enig, men den enigheten har inte spritt sig så långt ut i organisationen, än så länge.” 
Respondenten tror att kortsiktiga vinstkrav kan motverka ett större socialt ansvarstagande, 
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likaså tidsbrist. ”Det gäller ju att man tillåter att tid ges för de här frågorna. Beroende på vad 
som händer i omvärlden, konkurrenssituationen, förvärv och den typen av händelser, är 
[CSR-frågor] de som först stryker på foten om det måste till en prioritering.” Det gäller kan-
ske inte på koncernnivå, men framförallt längre ut i verksamheten, menar respondenten. 
Eventuella CSR-relaterade konflikter 

I huvudsak är eventuella åsiktsskillnader beträffande CSR-frågor kulturellt drivna, hävdar en 
respondent på företag A. ”Vi försöker överbrygga skillnaderna. Vi har överbryggat skillna-
derna horisontellt och vi jobbar vertikalt… men [skillnaderna] drivs kulturellt.” En intervju-
person säger sig inte kunna besvara frågan entydigt. Huvudintrycket är emellertid att det inte 
”surrar något i korridorerna… jag är inte främmande för att [det kan finnas kulturella skill-
nader]”.  

En intervjuperson på företag B tror att CSR-relaterade konflikter inom företaget är vertikala. 
Personen tar ett exempel. ”Antag att vi tagit fram riktlinjer för utvärdering av alla nya leve-
rantörer och att detta skall genomföras vid alla upphandlingar. Då, är det ju i första hand 
kanske inköpschefer som först får den informationen. Då ser de hela tiden att det här är ett 
rätt så stort problem, de kommer med invändningar. Man ser det alltså utifrån sitt sätt att 
fullgöra sina arbetsuppgifter, att uppfylla sitt ansvar. Om man då befinner sig snäppet under, 
som vanlig inköpare, kanske man inte har det resultatkravet på sig, utan man tycker kanske 
t o m att det kan vara kul att få jobba även med den aspekten.” Likväl menar intervjupersonen 
att det vertikala inte skall överdrivas. Det finns kulturella problem också, tror respondenten. 
En snygg policy och en uppförandekod är inte tillräckligt; den måste omsättas i handling för 
att det skall leda någonvart, säger respondenten.  
    En av de vi intervjuat på företag B säger sig inte ha en aning i frågan, ”jag vet inte om någ-
ra sådana konflikter faktiskt så att jag kan avgöra vilken orsaken är. Det finns ju vissa kultu-
rella olikheter, men jag definierar det inte som konflikter.” En person anser att olika kulturer 
spelar en ganska stor roll som källa till konflikter. Det är t ex mycket stor skillnad enbart mel-
lan Sverige och Danmark hur man ser på CSR-frågor, menar denna person. Det finns även 
vertikala konflikter; kortsiktiga vinstkrav är ett exempel på något som kan leda till vertikala 
konflikter. 
 
Värdegrund 

Det västerländska, demokratiska synsättet är basen på företag A, hävdar en respondent. Vär-
degrunden uttrycks i företag A:s olika deviser. Dessa deviser är uttryck för företagets djupare 
mål. Många medarbetare i företag A har ett annat, ibland mjukare, perspektiv än det som van-
ligen företagsledningen har, menar intervjupersonen. En av de intervjuade säger, även denne, 
att västerländsk demokrati, i kombination med ett globalt internationellt bolags sätt att tänka, 
är den värdegrund varpå företag A vilar. 

Företag B är ett västerländskt företag med en ganska normal västerländsk grund, hävdar en 
respondent. Värdegrunden spelar en tyngre roll inom företag B numera. ”Normalt sett om 
man nu tittar på den där värdegrunden, så spelar ju den en relativt stor roll.”  
    En intervjuperson säger att värdegrunden är både svensk och västerländsk. Detta eftersom 
företag B både agerar nationellt och internationellt. ”Om socialt ansvar vilar på Globalt An-
svar, så är rollen samma, oavsett var man verkar.” En av respondenterna hävdar dock att 
värdegrunden är svensk. Vidare anser respondenten att Socialt Ansvar spelar en stor roll i 
sammanhanget men att det finns en stor skillnad mellan det ansvar företaget vill ta och det 
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ansvar som faktiskt tas i verkligheten. ”Intentionerna är väldigt goda, men det är inte alltid så 
enkelt att göra det också.”  
 
Spridning av värderingar och lärande organisation 

Företag A anordnar utbildningsprogram där bl a innebörden av de olika deviserna gås ige-
nom. ”Jag talar väldigt mycket om vikten av det goda samtalet… som idag inte hinns med, 
och att skapa det goda samtalet i företaget mellan chefer och medarbetare är centralt för att 
[företaget skall] kunna hantera de här frågorna”, hävdar respondenten. Denne anser inte att 
det dyker upp problem i samband med spridning av värderingar, dock kan tolkningsdiskussio-
ner förekomma. Respondenten exemplifierar med innebörden av ordet frihet. För vissa an-
ställda inom företag A betyder det att du inte blir slagen eller inlåst i fängelse. På huvudkonto-
ret i Sverige är innebörden av ordet vanligen en helt annan. ”Jag tycker att man ska tillåta sig 
att ha tolkningsdiskussioner… det är viktigt.”  
    En person säger att de huvudsakliga värderingarna kommer från en viss avdelning inom 
företaget. Värderingar kommer även från respektive affärsområden och via intranätet. ”Kun-
den i fokus är det som gäller.” Företag A är även öppet för utbildningar. Beträffande lärande 
organisation hävdar respondenten att ”folk slutar. Det är inte alltid allt lärande finns kvar… 
men det är klart att känslig information lagras… det har vi ju affärssystem för.” Det kan 
mycket väl uppstå problem i samband med spridning av värderingar, dock har denna respon-
dent inte upplevt några direkta problem även om det är viktigt att ”tänka globalt och inte en-
bart Norden.”  

Företag B är en lärande organisation, anser en av de vi intervjuat. Värderingarna sprids 
mycket uppifrån och ner i hierarkin. Det tas fram nya regler och den tidigare VD:n har pratat 
mycket om detta, hävdar respondenten. Händelser inom företaget har aktualiserat vikten av att 
vara en lärande organisation, vilket också fått VD att förstå värdet av att kommunicera värde-
ringar och tydligare konkretisera dem. ”Vi som jobbar nära honom gavs möjlighet att prak-
tiskt föra ut det här konkret.” Respondenten anser att ju längre man kommer från huvudkon-
toret, desto otydligare blir värderingarna; inte allt naturligtvis, men kärnvärdena. ”Det är klart 
att om man åker ut på någon fabrik eller utomlands, så kanske det upplevs som lite flummigt, 
det tror jag nog.” För att undvika problem i samband med spridning av värderingar är det 
därför viktigt att företaget tar fram konkreta verktyg för att kunna åskådliggöra innebörden av 
värderingarna. Det gäller att ta fram de viktigaste utifrån de perspektiv som behövs; då får 
man med 75 %, menar respondenten. Det finns naturligtvis alltid någonting utöver det, man är 
ju t ex inte bara inköpare, man är ju också medarbetare. Konkreta verktyg och enkelhet tror 
respondenten mycket på. ”Man skall hålla det så enkelt som möjligt. Det är bättre att 100 % 
gör 50 % rätt än att 10 % gör 100 % rätt.”  
    En respondent hävdar att företag B har en vision och att medarbetarna skall stå för vad de 
skall jobba med. ”[Värderingarna] finns på insidan i våra datanät och sedan har vi även pra-
tat igenom dem, vad som är riktlinjen utåt.” Värdegrunden är vidare förmedlad via möten där 
den diskuterats. Huruvida företag B är en lärande organisation eller inte kan denna respondent 
inte svara på. Beträffande eventuella problem i samband med spridning av värderingar anser 
respondenten att språkbarriärer kan leda till problem. ”Det är ju så att man är mest hemma i 
sitt eget språk… där uppstår problem… ord kan ju vara jättetunga och man måste verkligen 
värdera vad man menar.” Det är en sak att skriva, en annan sak vad man menar med det man 
skriver, säger respondenten. ”Det lägger jag ner rätt mycket tid på… det kan bli så otroligt fel 
när man översätter.” Det är av yttersta vikt i sammanhanget att budskapet når fram, menar 
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respondenten. En person anser att värderingar inom företag B framförallt sprids uppifrån och 
ner, från chef till medarbetare. ”Jag tycker inte att vi är en speciellt lärande organisation med 
tanke på hur värderingarna sprids.” Beträffande eventuella problem i samband med sprid-
ning av värderingar anser intervjupersonen att semantiska och kulturella problem dyker upp. 
Denne exemplifierar med ordet policy. I Danmark betyder ordet politik, d v s den danska in-
nebörden av policy är en annan än den svenska. Lösningen blir då, även om den inte är opti-
mal, att översätta allt till engelska, hävdar respondenten. ”Vi har många kollektivanställda 
inom koncernen, så det blir svårt för dem att ta till sig innebörden. Det finns också kulturella 
skillnader.”  
 
Mästarföretag 

En respondent på företag A tror att sådana mästarföretag som Collins talar om har ordning på 
sin Triple Bottom Line. De har således, förutom lysande finanser, ordning på sina miljöfrågor 
och sina sociala frågor. ”Det finns ingen inbyggd motstridighet mellan de här tre boxarna… 
den ena är en förutsättning för den andra som är en förutsättning för den tredje.” Dock, i 
USA är det svårt att säga mot sin chef, hävdar respondenten. Beträffande mästarföretag tror 
respondenten vidare att ett företag inte kan prestera så bra under så lång tid utan att ta socialt 
ansvar. Socialt ansvar behöver inte stå i motsatsförhållande till en utpräglad disciplin inom 
företaget. Dock är boken starkt förenklad, anser respondenten som ändå tror att det är viktigt 
att företag har starka ledare… ”det är bra om den starka ledaren är god… även om en stark 
ledare inte behöver vara god… företag kan vara goda och rika.” En intervjuperson menar att 
ett mästarföretag kan definieras såsom Collins gjort. ”Du bedöms ju alltid på ekonomin, på 
siffrorna… sedan kan du inte gå över lik för att komma dit i framtiden… jag tror inte man blir 
ett mästarföretag utan att ta socialt ansvar… mycket handlar om bolagets egen moral och 
framförallt kundernas krav.” Angående bolag som inte tar tillräckligt socialt ansvar säger 
respondenten att ”det ser man ju ofta i förlängningen att det går inte så bra för dem.”  

Inom företag B säger sig en intervjuperson tro att socialt ansvar är en viktig förutsättning, det 
kommer att bli en hygienfråga. Sedan är det inte säkert att det mäts eller att det har med börs-
kursen att göra. Börskursen kan dock påverkas, menar respondenten. ”Jag tror att socialt 
ansvarstagande kommer att påverka, antingen börskursen eller vad man nu väljer för defini-
tion av mästarföretag.”  
    En annan respondent menar socialt ansvarstagande kommer att vara en förutsättning för att 
mästarklass skall kunna uppnås. Dock är det tyvärr så att ekonomin är viktigast eftersom den 
är mätbar, menar respondenten. Det uppstår problem med sådant som svårligen låter sig mä-
tas; de frågorna hamnar i skymundan. ”Det blir ju så mycket enklare när ekonomer och con-
trollers talar pengar för det är ju plus eller minus och man kan ta fram en kurva. Jag tror inte 
att detta kommer att räcka i framtiden. Det kommer att behövas någonting mer. Speciellt nu 
efter alla skandaler som har hänt i samhället de senaste åren. Vissa företag har ju gått jätte-
bra med otroligt bra index, men så visar det sig - på vilka grunder?” Respondenten nämner 
företag med 90 000-konton som skall vara etiska och moraliska och frågar sig vidare varför 
vissa kontrollorgan inte fungerar som de skall. ”Här slår man ju på människor som redan 
ligger ned.” En intervjuperson tror dock inte att socialt ansvarstagande kommer att behövas 
för att slå börsindex. ”När jag diskuterat dessa frågor inom olika projekt jag är inblandad i, 
så märker jag att man gärna vill hitta kopplingar mellan lönsamhet och den här typen av 
mjuka frågor, men att det är väldigt svårt att göra det.” Intervjupersonen tror inte att dessa 
frågor är en förklaring till varför vissa företag går bra eller uppnår mästarklass. Däremot tror 
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denne att företag som är riktigt dåliga på socialt ansvarstagande riskerar minskad ekonomisk 
lönsamhet. ”Skillnaden mellan en medelmåtta på socialt ansvar och en mästare tror jag inte 
har så stor betydelse när det gäller att slå generalindex… att det skulle betyda något är en 
utopi.” Respondenten anser att det krävs bättre sätt att värdera företagen än att gå på börsin-
dex om socialt ansvartagande skall betyda något i detta hänseende. ”Hela företagsamheten är 
ju konstruerad som så att ägaren vill ha avkastning på sina pengar. Så länge det är detta som 
är huvudmålet, så kommer inte socialt ansvar att ha någon reell inverkan på hur bra företa-
get går.” Intervjupersonen exemplifierar med att det historiskt sett inte är de snällaste och 
mest beskedliga kungarna som har skaffat sig störst rikedom. ”Så länge det är rikedom som 
är mått på framgång, så når du inte det genom att vara snäll. Godheten segrar inte alltid.”  

4.6.2 Likheter politik och kultur  
Samtliga respondenter menar att företagskulturen påverkar på vilket sätt företaget tar socialt 
ansvar. 
    Gemensamt för båda företagen är att det framkommer svar som tyder på att CSR i mångt 
och mycket görs levande inom företagen genom ledarskapsutbildningar.  
    Ytterligare en likhet mellan våra respondenter är att alla upplevde att det finns kulturella 
konflikter. En intervjuperson uttrycker detta, ”det är t ex väldigt stor skillnad i hur man ser 
på CSR-frågorna om man jämför enbart mellan Sverige och Danmark”. 
    På frågan om hur värderingar sprids inom företaget är svaren liknande hos de båda företa-
gen. Spridningen sker framförallt uppifrån och ner, från ledningen till medarbetarna. 

4.6.3 Olikheter politik och kultur  
Våra intervjupersoner har olika svar beträffande i vilken utsträckning företagskulturen påver-
kar omfattningen av det sociala ansvar företaget är villigt att ta. En intervjuperson menar att 
det är cheferna som sätter normen och att de skall vara förebilder för medarbetarna. En annan 
respondent menar att det land ett företag kommer ifrån samt huruvida företaget är ”kvartals-
bokslutsinriktat” eller inte, påverkar dess vilja att ta socialt ansvar. Ytterligare en annan re-
spondent uttrycker; ”där man vill agera och få saker och ting att hända konkret, där är ju 
kulturen väldigt avgörande... Men vilka konsekvenser är man beredd att ta på grund av ett 
sådant ställningstagande och vad gör man då i företaget rent konkret?” Vi tolkar det som att 
det finns en form av etiskt ledarskap där chefen skall agera förebild genom ett disciplinerat 
handlande. Vi finner också att kulturella skillnader och ekonomisk kortsiktighet påverkar hur 
företaget tar socialt ansvar. Vi tolkar det som att det finns ett motstånd mot konkretisering av 
området Socialt Ansvar och att kulturen inom företaget då blir viktig för att det skall ske reel-
la förändringar. 
    Beträffande generella åtgärder för företag att ta ett större socialt ansvar ges även här en 
mängd olika svar. En intervjuperson menar att utbildning av medarbetare i värderingar och 
värderingsstyrning är viktigt. En annan talar om att det gäller att vara systematisk oavsett vil-
ken definition av Socialt Ansvar företaget väljer. Vederbörande menar att det är viktigt att 
man ”går igenom och tittar på principerna och riktlinjerna och analyserar… vad de innebär 
för vårt företag”. En respondent anser att det gäller att vara tydlig och att det är viktigt med 
kontinuitet. En intervjuad menar att massmedia borde axla ansvaret att lyfta fram goda exem-
pel genom att vända på begreppet ”moroten och piskan”. Återigen ser vi värderingsstyrning, 
vilket skulle kunna ses som en form av disciplinutövning. Vi finner hos respondenterna också 
tydliga tankar kring vad som behövs för att realisera en förändring inom verksamhe-
ten. Massmedias roll som pådrivare beträffande socialt ansvarstagande, genom att lyfta fram 
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goda exempel, finner vi intressant. Vi tror att massmedia har en viktig roll att fylla när det 
gäller att driva en positiv utveckling inom CSR-området. Massmedia blir ett sätt för allmänhe-
ten att få kännedom om ”goda företag”. 
    En av våra respondenter svarar att de har något som kallas ”tala med din chef”, d v s chefen 
skall tala med sin underlydande chef, som i sin tur skall tala med sin medarbetare. En annan 
av de vi intervjuat nämner att det inom deras företag arrangeras seminarier där man får disku-
tera CSR-frågor på djupet och förhålla sig till vad det innebär för den enskilde individen. 
    En intervjuperson menar att det är av yttersta vikt att införliva CSR i det dagliga arbetet 
inom bolaget. Denne påpekar också att det inte går att tro att någon annan skall göra jobbet. 
    Vi ser här att en respondent påstår att seminarier är tillräckligt medan de övriga hävdar att 
CSR-arbetet måste införlivas i den dagliga verksamheten och i det dagliga samtalet. 
    I stort sett alla respondenter vet vilka som arbetar med frågor inom CSR-området på företa-
get. Ett svar skiljer sig emellertid då en respondent tvivlar på om det överhuvudtaget bedrivs 
något arbete på området inom företaget. Denne trodde dock samtidigt att det eventuellt finns 
en avdelning som håller på med CSR. Vi tolkar detta som att CSR än så länge enbart är en 
ledningsfråga inom företaget och att det inte kommit till konkret uttryck hos medarbetarna.  
    På frågan huruvida det råder enighet om vad som skall utgöra grunden till ett större socialt 
ansvarstagande skiljer sig svaren. Några intervjupersoner svarar odelat att så är fallet. En re-
spondent menar däremot att det inte råder enighet och nämner att det finns en splittring mellan 
olika nivåer inom företaget. Denne intervjuperson uttrycker också tidsbrist som en motver-
kande faktor. Två av de intervjuade kan inte svara på frågan då de inte anser sig ha insikt i 
detta. 
    För oss verkar det uppenbart att konsensus har nåtts inom företagsledningen beträffande 
grunden till socialt ansvarstagande. Medarbetarna upplever däremot att tid inte avsatts för alla 
de extra arbetsuppgifter som CSR-området ger upphov till.   
    Några av de vi intervjuat nämner att vertikala konflikter dominerar beträffande grunden till 
socialt ansvarstagande. Som huvudorsak anges förändrade arbetssätt och kortsiktiga vinstkrav. 
Vår tolkning är att även CSR möts med den skepsis som är vanligt vid de flesta förändringar. 
Trots att alla medarbetare egentligen håller med om att frågorna är viktiga är människor inte 
beredda att utan konflikt ändra sina beteenden. Med tanke på de kortsiktiga vinstkraven anser 
vi att det måste till andra mått än kortsiktiga vinstkrav för att de anställda skall kunna motive-
ras att ändra sitt beteende. 
    Beträffande vilken värdegrund företagen vilar på svarar fyra av de intervjuade att en väster-
ländsk åskådning är basen. En intervjuperson menar att värdegrunden är svensk och att detta i 
sin tur påverkar hur det sociala ansvaret tas. Även andra respondenter anser att värdegrunden 
påverkar hur ansvaret tas. Vår tolkning av detta är att företagets värdegrund påverkar hur före-
taget tar socialt ansvar. Trots att de flesta intervjupersonerna menar att en västerländsk åskåd-
ning är utgångspunkten ser vi att det finns vissa frågor inom området som är klart ”försvens-
kade” som en direkt följd av diskussioner förda i media. Vi menar att det rör sig om översätt-
ning av CSR till svenska förhållanden. 
    Vi finner även varierande åsikter angående hur värderingar sprids inom företaget. En inter-
vjuperson menar att samtal genom dialog är viktigt. Även i detta uttalande finner vi att den tid 
som behövs för att genomföra CSR på ett djupare sätt, inte avsatts. Det får oss tro att lönsam-
het går före i alla lägen. På frågan huruvida medarbetarna anser att deras företag är en lärande 
organisation i CSR-hänseende får olika svar. Någon tycker att företaget är en lärande organi-
sation medan en annan menar att värderingsspridning uppifrån och ned inte kan vara något 
som helst tecken på en lärande organisation. Här blir vår tolkning att det inom företagen finns 
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behov av att skapa en plattform så att medarbetarnas erfarenheter och åsikter inom CSR-
området bättre tas tillvara. 
    Beträffande vilka problem som finns vid spridning av värderingar nämns i huvudsak se-
mantiska. Kulturella problem tas upp, dock utan att åskådliggöras. En intervjuad menar att 
företaget måste tillåta sig att ha tolkningsdiskussioner och nämner som exempel ordet frihet. 
Frihet för anställda i Sverige är inte samma sak som på andra ställen i världen där ordet kan-
ske istället har innebörden att man inte blir inlåst eller slagen. En annan respondent menar att 
de semantiska problemen visar på vikten av konkretisering. Två intervjupersoner påpekar 
också att det inte är optimalt att använda sig av engelska, dock utifrån lite olika perspektiv. En 
menar att ”nyansskillnaderna mellan engelska och svenska är inte helt lätta att jobba med. 
Det är ju jätteviktigt i det här sammanhanget att det man vill förmedla är det budskap som 
når fram.” Det andra perspektivet gäller att vissa medarbetare utestängs p g a bristfälliga 
språkkunskaper. Vi vill betona vikten av att det finns anpassade verktyg på alla inhemska 
språk i de länder där ett företag har verksamhet och att de skrivs på ett språk som alla begri-
per. Det är, som en av de intervjuade uttrycker det, bättre att alla förstår hälften av innebörden 
än att man oroas över att språkliga översättningar filtrerar ledningens budskap. 
    På frågan huruvida socialt ansvarstagande kommer att vara en förutsättning för att uppnå 
mästarklass (jfr avsnitt 3.2.4) menar de flesta av de vi intervjuat att det kommer att vara ett 
villkor. En intervjuperson är dock av en annan åsikt och menar att man kan bli ett mästarföre-
tag utan att ta ett socialt ansvar. Den ”skiljaktige” anser att företagen finns för att generera 
vinst till ägarna och så länge som det är det viktigaste målet påverkar socialt ansvarstagande 
inte hur bra ett företag går. Samtidigt påpekar denne emellertid; ”jag [tror] att om du är rik-
tigt dålig på dessa frågor så kan det straffa sig.” Vi konstaterar att marknadsekonomiskt tän-
kande inte är en odelat gynnsam faktor för området Socialt Ansvar. Detta eftersom området 
uppenbarligen inte får ta tid56 i anspråk av medarbetarna. Därutöver kan vi se att det inte går 
att ignorera området, då medvetenheten om korrekt uppförande, även globalt, är starkt förank-
rad bland medarbetarna (och framförallt presumtiva medarbetare). Vi ser det som att Socialt 
Ansvar skall ses som ett konkurrensmedel för företagen att få tillgång till den bästa personal 
som går att tillgå. 

4.6.4 Teoretisk analys politik och kultur  
Företagskulturens påverkan på CSR-arbete 

Företagskulturen påverkar i hög grad företagets benägenhet att ta socialt ansvar, hävdar alla 
respondenter. Kulturfrågorna är mycket viktiga och arbetet bör ta sin början hos den verkstäl-
lande direktören. Det handlar om att i företaget klargöra vad normen är. En viktig del i CSR-
arbetet är således att en gemensam värdegrund skapas i företaget. Detta anser även Trollestad 
som kommer fram till att det är viktigt för en människa att, såsom varande en social varelse, 
tillsammans med andra ha en gemensam förståelse av verkligheten. Det är också viktigt att 
människor har en gemensam syn på vad som är eftersträvansvärt. Dessa faktorer är en för-
utsättning för att människor skall kunna leva och arbeta ihop och bildar härigenom en kultur, 
hävdar han (se avsnitt 3.2.2). Är företaget inriktat mot att göra bra kvartalsbokslut, vilket idag 
gäller många aktiebolag, påverkar även detta CSR-arbetet (jfr avsnitt 3.1.7).  
 

                                                 
56 Tid är pengar sägs det ju (vår kommentar). 
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CSR-främjande åtgärder 

Inom företagen vidtas åtgärder som främjar socialt ansvarstagande. Konkret innebär detta bl a 
att medarbetare utbildas i värderingar och värderingsstyrning. Genom en mängd chefsutbild-
ningar kan CSR-program eller liknande göras levande i företaget. Ett företag hävdar att den 
definition av socialt ansvar som ges under Globalt Ansvar måste analyseras och det måste 
klargöras vad riktlinjerna konkret innebär för det enskilda företaget. Det handlar om ett sys-
tematiskt arbete. Vi ser tydliga kopplingar till den disciplin som präglar det mästarföretag 
Collins talar om (se avsnitt 3.2.4). Vidare främjas åtgärder inom CSR-området av i vilken 
grad företaget lyckas skapa en gemensam värdegrund (se avsnitt 3.2.2) samt hur väl företaget 
förmår lägga tidigare erfarenheter inom området till grund för framtida handlande (se Lärande 
organisationer under avsnitt 3.2.2).        
 
CSR-aktörer inom företaget 

En respondent hävdar att ansvaret för CSR-frågor inom företagsledningen är delat mellan tre 
funktioner; informations-, kvalitets- och HR-cheferna. En annan intervjuperson tror att möj-
ligtvis en viss avdelning inom företaget arbetar mer med dessa frågor än andra. Således görs 
CSR-program levande på olika sätt beroende på affärsområde. Vidare påstår någon att regler-
na för socialt ansvar inom företaget har funnits men att dessa kraftigt byggts ut på senare år. 
Det finns en som är CSR-ansvarig, men det finns även fler som arbetar med området, t ex 
människor inom personalavdelningen, i ledningen o s v. Alla har sin del beroende på vilka 
intressenter de representerar. Trots detta kommer långt ifrån alla medarbetare i kontakt med 
CSR-frågor.  
    Vi ser att inflytandet över CSR-frågor inte endast finns hos företagsledningen. Inflytandet 
är alltså inte endast baserat på positionsmakt utan även på medarbetares expertkunskaper och 
tillgång till information (se avsnitt 3.2.1). Det faktum att inte alla medarbetare kommer i kon-
takt med CSR-frågor – frågor som vi anser att alla medarbetare mer eller mindre dagligen bör 
reflektera över – tror vi beror på brister hos företagen i att tillräckligt tydligt förmedla en 
gemensam värdegrund. Även om individens integritet och självständighet skall respekteras, 
skall företagets strävan att inom grundläggande områden skapa en gemensam värdegrund inte 
upphöra.  
    Vidare skall medarbetarna ges möjlighet till medbestämmande. Genom medbestämmande i 
CSR-frågor ökar legitimiteten för företagets riktlinjer och handlingar inom området (se avsnitt 
3.2.2). 
 
Enighet i företagets CSR-process? 

Vi har fått olika svar på denna fråga. Två respondenter säger sig inte ha så stor inblick i huru-
vida enighet råder eller inte. De som säger sig veta hur ”läget” är, menar att det på ett över-
gripande plan råder enighet medan en person betonar att oenighet råder, kanske inte hos före-
tagsledningen, men framförallt mellan olika nivåer i företaget. De som hävdar att enighet rå-
der medger emellertid att skillnader kan förekomma angående tillämpningen av CSR-frågor i 
det vardagliga arbetet. När medarbetare utöver det vanliga arbetet får göra ytterligare saker,  
t ex bedriva utbildning och information inom CSR, innebär detta naturligtvis en extra arbets-
belastning. Detta kan leda till oenighet beträffande tillämpningen. 
    Att några respondenter inte säger sig ha så stor inblick i huruvida enighet råder eller inte, 
tolkar vi, återigen, som att företagen ännu inte lyckats få med alla medarbetare i CSR-arbetet. 
Det är inte så att alla medarbetare förväntas arbeta aktivt med CSR-frågor. Dock kan det Trol-
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lestad talar om, nämligen att medarbetarna får vara med att bestämma i vissa frågor, öka legi-
timiteten beträffande dessa frågor (se avsnitt 3.2.2). 
    Skillnader i tillämpningen av CSR, tror vi beror på skillnader i tolkningen av hur CSR-
åtgärder bör utformas. CSR-arbetet är överlag anpassat till de förhållanden som respektive 
funktioner inom företagen arbetar under. Vi ser det som att makt, i form av tolkningsmakt, 
överlåts till respektive funktion inom företagen (jfr avsnitt 3.2.1). Vidare kan oenighet i CSR-
processen uppstå p g a att inte tillräckligt mycket tid avsatts för CSR-frågor eller p g a kortsik-
tiga krav på lönsamhet (se mer under avsnitt 3.1.8). 
 
Eventuella CSR-relaterade konflikter 

De tre respondenter som säger sig ha någon aning om att konflikter inom företaget existerar 
på CSR-området, betonar att kulturella konflikter dominerar. I viss mån finns även vertikala 
konflikter, t ex på grund av att överordnade inom en funktion tydligare ser till resultat och 
lönsamhetskrav (jfr avsnitt 3.1.8) medan underordnade inom samma funktion ser till andra 
faktorer. De kulturella konflikterna finns ofta mellan olika länder och deras syn på CSR-
frågor. 
    Det är inte underligt att konflikter uppstår, särskilt inom områden som upplevs som svårde-
finierade. De vertikala konflikterna råder mellan olika nivåer i hierarkin, t ex mellan enhets-
chefer och anställda medan de kulturella konflikterna uppstår mellan grupper av personer med 
olika åsikter, värderingar och sätt att leva (se avsnitt 3.2.1). Här tror vi att den gemensamma 
värdegrund Trollestad talar om (se avsnitt 3.2.2) måste förstärkas och repeteras i företagets 
dagliga arbete. De vertikala och kulturella konflikter våra respondenter nämner kan även 
mynna ur semantiska svårigheter; uppfattar alla medarbetare ett ords eller uttrycks innebörd 
någorlunda på samma sätt? Eftersom semantik handlar om förhållandet mellan det språkliga 
uttryckets form och dess betydelse kan social kommunikation bidra till att detta förhållande 
klargörs (jfr avsnitt 3.2.3). 
 
Värdegrund 

Västerländsk demokrati är den grund värderingar inom företaget vilar på, hävdar samtliga 
respondenter. Några lägger därutöver till att värdegrunden även är svensk. Vidare hävdar nå-
gon att värdegrunden är baserad på ett globalt internationellt bolags sätt att tänka. Det att re-
spondenterna inte enbart nämner svensk värdegrund motiveras av några respondenter av att 
respektive företag bedriver verksamhet även utanför Sverige. 
    I detta avseende, på ett övergripande plan, är vår uppfattning att företagen lyckats förmedla 
värdegrunden genom företaget. Emellertid, hade vi gjort en mer omfattande undersökning 
med fler respondenter, hade vi kanske inte fått en sådan entydig bild. Trollestad nämner ju att 
det är angeläget för en människa att, såsom varande en social varelse, tillsammans med andra 
ha en gemensam förståelse av verkligheten och att det vidare är viktigt att människor har en 
gemensam syn på vad som är eftersträvansvärt. Detta är en förutsättning för att människor 
skall kunna leva och arbeta ihop och bilda en företagskultur.  
    Uttrycket ”ett globalt internationellt bolags sätt att tänka” ger oss omedelbart associatio-
ner till lönsamhetskrav (jfr avsnitt 3.1.8) och på sin höjd konsekvensetik, d v s att bolagen 
skall tänka långsiktigt i förhållande till sina lönsamhetsmål (jfr avsnitt 3.1.2). Vi hoppas att 
respondenten även menar att ett globalt, internationellt bolag även beaktar de principer för 
affärer som utarbetats (se avsnitt 7.6).  
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    Någon respondent nämner att det finns en stor skillnad mellan det ansvar företaget vill ta 
och det ansvar som faktiskt tas i verkligheten. Denna skillnad kan, men behöver inte, tror vi, 
förklaras av att företaget vill verka legitimt inom CSR-området, d v s företaget upprätthåller 
en ”snygg” fasad. 
 
Spridning av värderingar och lärande organisation 

Några respondenter hävdar att utbildningsprogram anordnas där bl a innebörden av företagets 
olika ”ledord” förklaras. Vidare säger en intervjuperson att de grundläggande värderingarna 
kommer från en viss avdelning inom företaget. Värderingar i övrigt kommer från respektive 
affärsområden och via intranätet. Några respondenter hävdar att värderingar i huvudsak sprids 
uppifrån och ner. P g a detta blir de grundläggande värderingarna alltmer ”grumliga” ju längre 
ner i hierarkin man kommer. Vidare sprids värderingar via datanät och via möten inom före-
taget.  
    Vikten av att sprida en gemensam värdegrund har vi redan behandlat (jfr avsnitt 3.2.2). Här 
säger några respondenter indirekt att företaget är bra på detta. Beträffande huruvida företaget 
är en lärande organisation tar endast två respondenter uttryckligen ställning till detta.. Den ena 
påstår att känslig information lagras i företagets affärssystem; den andra tycker inte att företa-
get är särskilt ”lärande” med tanke på att värderingarna i huvudsak sprids uppifrån och ner. 
    Mot bakgrund av att en effektivt lärande organisation, för det första, skall ha en bestämd 
vision av vad den lärande organisationen skall vara, för det andra, ha en klar styrning på om-
rådet samt, för det tredje, ha metoder för fastställande av hur lärandet fungerar inom organisa-
tionen, tycker vi inte att våra intervjuföretag uppfyller kraven i relation till CSR-frågor. Före-
tagen förefaller inte heller ge utrymme till kreativt experimenterande inom CSR-området (jfr 
avsnitt 3.2.2). 
    De problem som dyker upp är vanligen av semantisk natur. Någon uttrycker att ”man ska 
tillåta sig att ha tolkningsdiskussioner… det är viktigt.” . För att förtydliga innebörden av 
olika uttryck betonar en respondent att det är viktigt att ta fram konkreta och enkla verktyg i 
förhållande till det perspektiv som behövs i det aktuella fallet. De semantiska problemen har 
delvis sin källa i språkbarriärer. Vi ser att ökad social kommunikation, i högre grad där det 
största problemen finns, skulle kunna bidra till att minska dessa. Schaff betonar den sociala 
kommunikationsprocessen när semantiska problem skall analyseras (se avsnitt 3.2.3). 
    Att det även finns kulturella problem vid spridning av värderingar tycker vi oss förstå bl a 
av att någon uttrycker att det är viktigt att ”tänka globalt och inte enbart Norden”. Bolman et 
al nämner att sådana problem t ex kan mynna ur rasrelaterade skillnader eller skillnader i ar-
betssätt (se avsnitt 3.2). 
 
Mästarföretag 

Fyra av fem respondenter tror mer eller mindre att socialt ansvarstagande är en viktig ingredi-
ens på vägen mot ”mästarklass”. De som tror det i högre grad menar att det inte är möjligt att 
under så lång tid prestera så bra utan att ta socialt ansvar och ha en stark ledare. Nivå 5-
ledaren besitter många av de antika grekiska dygderna (se avsnitt 3.1.9). Denna ledare tar ris-
ker för att föra företaget framåt och har i viss utsträckning en självutplånande attityd, något 
som omfattas av dygden hypomone. Vid en beskrivning av nivå 5-ledare som fanatiker med 
ett stort behov av att nå resultat, kan vi se kopplingar till eufori i det att ledaren ibland går i 
bräschen för förändringar. För detta krävs också att ledaren är förutseende, ”prolepsisk”. Nivå 
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5-ledaren når, anser vi, inte upp till kardinaldygden katorthoma eftersom denne tar större hän-
syn till ekonomiska faktorer än till den andra människan. 
    Vidare att det i långa loppet går dåligt för de företag som struntar i CSR. Andra responden-
ter tror att socialt ansvar mest är en hygienfråga. ”Sedan är det inte säkert att det mäts eller 
att det har med börskursen att göra. Börskursen kan dock påverkas.” En intervjuperson tror 
inte att socialt ansvarstagande kommer att behövas för att slå börsindex. Denne säger att ”så 
länge det är rikedom som är mått på framgång, så når du inte det genom att vara snäll.” Där-
emot tror intervjupersonen att företag som är riktigt dåliga på socialt ansvarstagande riskerar 
minskad ekonomisk lönsamhet. 
    Vad respondenterna menar tolkar vi som att det är viktigt att företaget åtminstone upprätt-
håller en fasad av legitimitet beträffande CSR (jfr avsnitt 3.1.10). Vi tror att nyckeln ligger i 
att mästarföretagets disciplin och dess systematiska arbetssätt införlivats i företagets kultur. 
Det nämner också Collins (se En kultur präglad av disciplin under avsnitt 3.2.4). Vidare tror 
vi att det är viktigt med ett starkt ledarskap inom CSR-frågor (se Ledarskap på nivå 5 under 
avsnitt 3.2.4). Genom disciplinen och det starka ledarskapet ökar chansen för företaget att 
lyckas med vadhelst det ger sig in på. Med dessa egenskaper kan företaget, tror vi, antingen 
lyckas bra med att de facto göra CSR levande eller, att upprätthålla en fasad som kan komma 
att uppfattas som trovärdig. Det säger sig självt att det senare är mycket mer bräckligt. 

4.6.5 Sammanfattning politik och kultur  
De likheter vi finner är att företagskulturen påverkar vilket socialt ansvar företaget är berett 
att ta och att CSR i huvudsak levandegörs genom ledarskapsutbildningar.  
    Vi hittar också tecken på kulturella konflikter samt att värderingar sprids hierarkiskt upp-
ifrån och ner. Vi tolkar det som att chefen skall agera förebild genom ett behärskat och disci-
plinerat ledarskap. Vi finner också att kulturella skillnader och ekonomisk kortsiktighet på-
verkar hur företagen tar socialt ansvar. Vi ser att det finns motstånd mot konkretisering av 
Socialt Ansvar. Företagskulturen är då viktig för att det skall ske reella förändringar i företa-
get. 
    Vi finner bland intervjupersonerna tydliga tankar kring vad som behövs för att förverkliga 
en förändring inom verksamheten mot ett större socialt ansvarstagande.  Massmedias roll som 
primus motor genom att lyfta fram goda exempel finner vi intressant och det kan vara ett sätt 
för allmänheten att få vetskap om ”goda företag”. Vi ser olikheter angående vad som anses 
vara tillräckligt när företag arbetar med CSR. 
    CSR tror vi än så länge är en fråga för företagsledningen; området har inte kommit till kon-
kret uttryck hos medarbetarna. 
    Det råder i huvudsak konsensus hos företagsledningen beträffande vad som skall utgöra 
grunden för socialt ansvarstagande. Medarbetarna känner trots det inte att tid avsatts för alla 
de extra arbetsuppgifter CSR-området skapar i företaget. Vi tolkar det som att CSR möts med 
skepticism likt i stort sett alla förändringar. Trots att alla egentligen anser att frågorna är vik-
tiga är man inte beredd att friktionsfritt ändra sitt handlingssätt. Ett nytt sätt att belöna medar-
betarna krävs för att motverka kortsiktiga vinstkrav. 
    Den värdegrund företagen lutar sig emot inverkar på hur det sociala ansvaret tas. Utgångs-
punkten är en västerländsk åskådning. Vissa frågor inom området har klart ”försvenskats” 
som en omedelbar följd av diskussioner i media – en översättning av CSR till lokala förhål-
landen har skett. 
    Brist i företagen på avsatt tid för implementering och dialog beträffande CSR framkommer 
i undersökningen; vi uppfattar det som att vinstmaximering har företräde. Värderingssprid-
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ningen sker uppifrån och ner vilket leder oss till att det finns behov av att skapa en plattform 
för att bättre ta till vara medarbetarnas erfarenheter och åsikter. 
    Vi menar att det behövs anpassade verktyg på de inhemska språken i alla de länder där fö-
retaget har verksamhet och att de skall skrivas på ett för alla begripligt språk. Det är bättre att 
alla förstår hälften av andemeningen än att man oroas över att språkliga tolkningar filtrerar 
ledningens innebörd. 
    Vi konstaterar att marknadsekonomin inte bara inverkar positivt på området Socialt Ansvar. 
Vinstkrav förpassar ibland CSR-frågor till ”bakgården”; det avsätts inte tillräckligt med tid för 
medarbetarna att arbeta med frågorna. Vi ser emellertid att det inte går att bortse från området 
då kunskapen om korrekt uppförande, både lokalt och globalt, är starkt förankrad bland 
medarbetarna.  Vi finner också att CSR ger företaget en konkurrensfördel i kampen om den 
bästa personalen; redan nu och i än högre grad i framtiden. 
    Vi ser att en gemensam värdegrund i företaget är mycket viktigt när företaget arbetar med 
CSR. Vidare att semantiska problem kan överbryggas med hjälp av social kommunikation. 
Kan då Collins mästarföretag välkomnas in i ”gänget av CSR-företag”? Utifrån intervjusvaren 
skulle detta kunna vara möjligt då mästarföretagets långsiktiga lönsamhet implicerar ett visst 
mått av socialt ansvarstagande. Vi ställer oss emellertid frågande till om mästarföretagets 
”atmosfär” inte i för hög grad kolliderar med de ideal Socialt Ansvar skall och bör stå för. 
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5 Epilog  
Efter genomgången av det empiriska materialet och diskussionen kring detsamma skall vi i 
denna epilog klargöra huvuddragen i det vi kommit fram till. Vår förhoppning är våra fråge-
ställningar fått ett tillräckligt klart svar, vare sig det innebär att ett faktum gäller eller inte, 
eller att slutsatsen i vissa fall blir den att det är svårt att överhuvudtaget besvara vissa frågor. 
Detta kapitel avslutas med att vi återkopplar till en tidigare uppsats på området och ger re-
kommendationer till våra intervjuföretag. Vi tar vi upp någon eller några tillkommande frå-
geställningar som vi funnit komma att aktualiseras under arbetets gång samt föreslår vad 
arbeten inom forskningsområdet i framtiden företrädesvis skulle kunna behandla. Vi avslutar 
med självkritik. 

Vår huvudfrågeställning är som tidigare nämnts (se avsnitt 1.3): 

 
 

Hur ställer sig medarbetare i företag till begrepp som socialt ansvar och CSR? 
 

 
Huvudfrågeställningen besvaras genom att vi till en början söker besvara våra underfrågor (se 
avsnitt 1.3): 
 

I vilken utsträckning tar företagen socialt ansvar? 

Företagen hävdar att socialt ansvarstagande är ett helhetsan-
svar och att deras ansvar under de senaste fem åren ökat och 
breddats. Dock, samtidigt som några av de intervjuade ut-
trycker det hela från ett helhetssammanhang, betonar andra 

vissa faktorer som mer viktiga än andra.  Vi finner inom företagen olika personliga definitio-
ner av vad socialt ansvar är. Det finns diametralt olika åsikter som dels pekar på att företagen 
inte kan rädda världen, dels på att det är stora företags skyldighet att göra just detta. De olika 
svar vi fått angående i vilken utsträckning företagen tar socialt ansvar idag tror vi bottnar i 
olika åsikter om varför företag finns till. Den ena riktningen kan ses som rent marknadseko-
nomisk medan den andra har en mer filantropisk och altruistisk syn på frågan. 
 

Görs en skillnad mellan olika typer av intressenter och sam-
hället i övrigt när företag tar socialt ansvar? 

De vi intervjuat nämner överlag samma intressenter och det 
finns också en likhet mellan de olika företagen; i de fall re-

spondenterna kunnat rangordna intressenterna ses vanligen kunden, en av primärintressenter-
na, som den viktigaste. Dock säger sig företagen även ta socialt ansvar gentemot alla primär-
intressenter som anses lika viktiga, men vid olika tillfällen. Sist men inte minst inser våra re-
spondenter vikten av att ha en bra relation med den sekundära intressenten massmedia, p g a 
dessas makt att kunna påverka den allmänna opinionen kring företaget. Vad vi finner allvar-
ligt är att några respondenter endast säger att företaget tar det ansvar som behövs utan att när-
mare precisera hur. 
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Vilka är företagens incitament till socialt ansvarstagande? 

Vi finner både likheter och skillnader mellan respondenterna 
inom området incitament. Likheter finner vi i att moral och 
ekonomi skall vara i balans och att dessa utgör drivkrafter till 
socialt ansvarstagande. Olikheterna framgår genom att någon 

uttrycker att enbart ekonomi är en pådrivande faktor medan en annan tycker att enbart moral 
är det. En tredje menar att incitamenten utgörs av en blandning av moral, lönsamhet, strategi 
och taktik. I svaren finns en spännvidd som innefattar både verklighetsförankring och önske-
tänkande. Vi noterar också att den tredje statsmakten, d v s massmedia, är en positiv pådrivare 
inom området Socialt Ansvar. Ställda inför risken att få dålig publicitet gäller det för företa-
gen att inte underskrida en miniminivå av anständighet. 
 
Hur värderas incitamenten? (Känslomässigt? I pengar?). 

Vi tror att företagen, i de fall grunden till det sociala ansvarstagandet sägs vara av ekonomisk 
natur, gör någon form av lönsamhetsberäkning. Vidare blir en mängd nyckeltal till hjälp för 
företaget att kontrollera och utvärdera den ekonomiska utvecklingen av ett CSR-arbete/-
projekt. I de fall där ekonomi inte enbart ses som skälet för företag att ta socialt ansvar ser vi 
dels etiska överväganden från företagens sida, dels legitimitetstänkande. Oavsett vilka incita-
ment som ligger till grund för intervjuföretagens sociala ansvarstagande har de gjort någon 
form av värdering av CSR-arbetet. Ett företag som beslutar sig för att aktivt ta socialt ansvar 
eller skapa ett CSR-program, grundar ju detta beslut på en rad överväganden som implicit 
eller explicit värderas. 
 
Råder det inom företaget enighet om incitamenten? 

Hos respektive företagsledningar råder det i huvudsak enighet beträffande vad som skall ligga 
till grund för socialt ansvarstagande. Vi finner dock att det på lägre nivåer inom företagen 
ibland inte råder enighet och att det kan finnas en splittring även mellan olika nivåer inom 
företaget. Ett skäl kan vara att inte tillräckligt med tid satts av för CSR-arbete. Några av de vi 
talat med säger sig inte ha någon uppfattning om eventuella konflikter. Vi ser det som ett 
tecken på att CSR-arbetet inte genomsyrar hela organisationen. 
 

Finns det en universell etik eller är den beroende av lokala 
omständigheter? Är det således en förutsättning för att agera 
”korrekt” globalt att företaget tillfredsställt behoven på 
hemmaplan först?(Jfr devisen ”Think global, act local”). 

Beträffande om det är en förutsättning för att agera korrekt 
globalt att företaget agerar korrekt på hemmaplan först, kan vi se att företagen anser det. 
    Ett företag har i sin uppförandekod inskrivet att företaget överhuvudtaget inte skall ha någ-
ra affärer ihop med någon som inte respekterar Genèvekonventionen eller mänskliga rättighe-
ter överhuvudtaget. Det finns således en grundnivå som inte kan underskridas. Vi tycker oss 
även se att en bedömning får göras från fall till fall men att det generellt är svensk etik som 
skall gälla, om det inte finns lokala föreskrifter eller lagar som ställer högre krav. 
    När det gäller det omvända förhållandet, d v s att de länder företagen bedriver verksamhet i 
inte har normer och värderingar som motsvarar de svenska, råder det delade meningar. En 
respondent påstår att det är bättre att vara med och påverka demokratiprocessen och påverka 
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till goda värderingar i stället för att bojkotta. Vidare uttrycktes att ”man får tänka business” 
när det finns kunder och kundgrupper som vill köpa företagets produkter. 
 
Varför är etiska företag inget alternativ? Eller är de det?  

Om etiska företag är ett alternativ eller inte beror på hur CSR-området betraktas. Vi ser tydligt 
en trend mot ökad efterfrågan på socialt ansvarstagande företag. Något företag hävdar att kra-
ven i huvudsak kommer från kunder och anställda. Kraven kommer således inte från lagstift-
ning, dock ifrån en mängd regleringar. Inte minst koddebatten, d v s angående uppförandeko-
den för bolag, visar detta. Vi ser vidare att den allmänna debatten gjort att det skrivs mycket 
om företagens sociala ansvar och att vissa företag förväntas ligga i framkant inom området. Vi 
tycker oss kunna spåra starka drag av institutionalism då företagen känner att de måste vara 
legitima. Detta sammantaget talar för att företagen skall vara mer än konsekvensetiska. Andra 
sidan av myntet är de villkor aktiebolag lever under och de krav marknadsekonomin ställer på 
dem. Eftersom många företag idag drivs i aktiebolagsform, vars syfte som huvudregel är att 
bereda vinst åt aktieägarna, skall varje användning av bolagets egendom ske enligt god affärs-
sed. Av detta följer att ett moraliskt åtagande såsom ett anslutande till Globalt Ansvar är un-
derordnat ekonomiska ställningstaganden beträffande bolagets finansiella ställning. Detta talar 
mot att företagen skulle kunna vara mer än konsekvensetiska. 
 

På vilket sätt tas socialt ansvar, d v s hur görs ett eventuellt 
CSR-program levande i företag?  

CSR görs i mångt och mycket levande inom företagen via 
ledarskapsutbildningar. Vi ser olikheter i det att någon person 
anser att regelbundet återkommande seminarier är tillräckligt 

för att hålla CSR ”vid liv”, medan de övriga hävdar att CSR-arbetet måste införlivas i företa-
gets dagliga verksamhet och i det dagliga samtalet. 
 
Vilka aktörer inom företag arbetar samt har tidigare arbetat med frågor i linje med socialt 
ansvar och CSR? 

Inom företagen vet i stort sett alla medarbetare vilka som på företaget arbetar med frågor 
inom CSR-området. Någon tvivlade emellertid på om det överhuvudtaget bedrevs något arbe-
te på området. Sammantaget tycker vi oss kunna se att CSR än så länge enbart är en lednings-
fråga inom företagen; det har ännu inte kommit till konkret uttryck hos medarbetarna. 
 
Svaret på huvudfrågan är således att våra intervjuföretag har insett att det i affärsvärlden idag 
är av stor vikt att företagen har CSR-program. Emellertid genomsyrar CSR-arbetet ännu inte 
hela organisationen hos våra respektive intervjuföretag. Detta beror, enligt vår uppfattning 
inte i första hand på något implementeringsproblem; CSR har redan ”sålts in” i företagen. 
Dock finner vi brister i hur innebörden av CSR kommuniceras inom företagen. Vad som krävs 
för råda bot på detta är således mer dialog mellan medarbetarna samt att dessa blir mer delak-
tiga i CSR-arbetet. 

5.1 Koppling till tidigare forskning 
I inledningen till denna uppsats hänvisade vi till Johansson & Ubeda (2004) som i sin uppsats 
kom fram till att företagen upplever att de har ett stort ansvar, vilket krävs för att få verka på 
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respektive marknad; Socialt Ansvar är således konkurrensfrämjande. De förslog, som vidare 
forskning på området, en djupare studie av hur de anställda upplever implementeringen av 
Socialt Ansvar.  
    Vi har redan upptäckt, som svar på vår huvudfråga (se ovan), att Socialt Ansvar inte är ett 
klassiskt implementeringsproblem då alla de vi intervjuat känner till området. Vi har, som vi 
tidigare nämnt, funnit att det finns många olika åsikter beträffande socialt ansvar och menar 
därför att det är nödvändigt att ta till vara alla medarbetares engagemang för Socialt Ansvar, 
och att detta lämpligen sker genom dialog och delaktighet.   

5.2 Rekommendationer till våra intervjuföretag  
Efter att ha studerat området Socialt Ansvar och hur de intervjuade i fallföretagen ställer sig 
till socialt ansvar överlag, har vi funnit att tillräcklig tid inte avsätts för det merarbete som 
uppkommer i relation till området. Det talas om det goda samtalet men tid finns inte att 
genomföra det. För att komma längre i CSR-arbetet måste företagen låta alla medarbetare 
förhålla sig till området. Vi har utifrån detta resonemang två rekommendationer till våra in-
tervjuföretag.  
    För det första måste tillräcklig tid avsättas för CSR-arbete. Detta kommer, i vår marknads-
ekonomi, i förlängningen bära frukt, även rent ekonomiskt. 
    För det andra måste olika arbetsuppgifter ges konkreta och enkla verktyg som gör att varje 
medarbetare kan förhålla sig till vad som krävs utan att för dens skull behöva åsidosätta lön-
samhetskrav. Dessa verktyg bör tas fram av medarbetarna själva eftersom det utifrån respekti-
ve arbetsuppgift krävs olika förhållningssätt till området. 

5.3 Förslag till framtida forskning 
    Vi har under vårt arbete upptäckt några områden som vi gärna skulle vilja se utforskas vi-
dare.  
    För det första har vi funnit att det finns ett glapp mellan det ansvar samhället släppt ifrån 
sig och det ansvar företagen anser sig villiga att ta. Frågan är vem eller vad som skall ta detta 
ansvar? 
    För det andra skulle det vara intressant att se forskning på hur konsumenter skall förhålla 
sig gentemot etiska företag. Att företag har CSR-program innebär ju, som tidigare konstate-
rats, allt från ”minimalistiska synsätt till mycket omfattande synsätt” (se avsnitt 3.3). Vår fun-
dering blir då hur konsumenten skall förhålla sig gentemot etiska företag eftersom det inte är 
helt enkelt för denne att veta vilken innebörd respektive företag ger begreppet etik. 
    För det tredje har vi i vårt arbete funnit tendenser som tyder på att det skulle finnas genus-
skillnader inom området Socialt Ansvar. Då vi, i detta arbete, avgränsat bort den frågeställ-
ningen, har vi inte närmare ”plockat upp den tråden”. Det skulle emellertid vara spännande att 
se kommande undersökningar ur det perspektivet. 
    För det fjärde skulle det vara intressant att se huruvida hotet om negativ publicitet från 
massmedialt håll påverkar innehållet i Socialt Ansvar inom företag. 

5.4 Självkritik  
Vi har under vårt arbete med denna uppsats funnit det svårt att avgränsa oss då Socialt Ansvar 
berör så många delar av företagandet, och ur olika perspektiv. Hade vi haft en aning om vad 
som väntade skulle vi ha avgränsat oss mer.  
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    De teorier vi valt, har behandlats tämligen översiktligt. Vi kunde givetvis ha gått djupare in 
på dem. Även mängden teorier kan diskuteras, men vi får även här hänvisa till vår okunskap 
om den bredd vårt forskningsområde inrymmer. 
    Beträffande de frågor vi ställde till våra respondenter kunde vi ha varit mer selektiva, d v s 
vi kunde ha plockat bort en del frågor som ungefär gav likartade svar. Eftersom vi inte hade 
någon erfarenhet av området från förr var vi i viss mån ”överambitiösa”. När det gäller våra 
tolkningar av de svar vi fått är dessa baserade på vår subjektiva bedömning. För att minska 
risken för missförstånd spelade vi in svaren på band. Dock är vi inte immuna mot de problem, 
framförallt semantiska, som kan uppstå.    
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7 Bilagor 

7.1 Moralfilosofi 
Moralfilosofi är enligt NE:  

”Två olika men relaterade problemområden inom etik: normativ etik och meta-
etik. Den normativa etiken sysslar med frågor om vad som är rätt och orätt, gott 
och dåligt och försöker uppställa principer (normer) för detta. Metaetiken under-
söker och analyserar semantiska, ontologiska och kunskapsteoretiska frågor som 
uppkommer i normativ etik. Den är en gren av värdeteori.” 

7.2 Deontologisk etik 
Deontologisk etik (av grek. de´on 'plikt' och logiko´s, av lo´gos 'ord', 'förnuft'), filosofisk term 
för normativa etiska teorier, som hävdar att en handlings etiska status är helt eller delvis obe-
roende av dess konsekvenser. I stället bestäms denna status av om handlingen i sig är plikt-
mässig, rätt (handlingsdeontologi) resp. är utförd i enlighet med en viss giltig etisk princip 
(regeldeontologi). Ibland används också något oegentligt termen pliktetik.  

7.3 Sinnelagsetik 
Sinnelagsetik, etisk teori enligt vilken frågan om huruvida en handling är rätt eller orätt i för-
sta hand avgörs av den handlandes sinnelag, d v s av om handlingen utförts av god vilja, vil-
ket ibland i sin tur (i den kantianska traditionen) identifieras med pliktkänsla 

7.4 Handlingssteget och ansvarssteget 
 
Handlingssteget 

 
Ansvarssteget 

 
Handlingssteget 

 
Ansvarssteget 

Taktiskt Strategiskt Lätt Svårt 
Marknadsaktivitet, 
kulturskapande 

Långsiktigt  
Värdeskapande 

Märkningar Redovisning, revision 
och tredje parts certifiering 

Snabba resultat Långsiktiga 
Resultat 

Information Uppträdande 

Påverkan på  
resultaträkning 

Påverkan på balans- 
och resultaträkning 

Tycka Veta 
 

Fråga för VD, 
marknadschef 

Fråga för ledning,  
styrelse och ägare 

Involverar kunder och  
Anställda 

Involverar samtliga 
Intressenter 

Företagspåverkan Samhällspåverkan Information Dialog 
Riskdrivet Möjlighetsdrivet Icke-påverkande på 

hela företaget 
Påverkande på hela 
Företaget 

Kravlöst Ansvarstagande Kort uppstartstid Lång uppstartstid 
Reaktivt Proaktivt Avgränsad påverkan 

för projektet 
Genomgående 
Policypåverkan 

Individrelaterat Företagsrelaterat Utgår från affärsidé 
och vision 

Påverkar affärsidé 
och vision 

Punktinsats, projekt Helhet, holistiskt Kräver glöd och 
Engagemang 

Kräver genomtanke  
och kontinuitet 

Tidsbestämt ansvar Långsiktigt  
Tillförlitligt 

Sponsring Partnerskap 

Tabell 2: Skillnader mellan handlings- och ansvarssteget (Löhman & Steinholtz).  



Bilagor 
 
 
 

 
Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 

Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 
 

86 

7.5 Global Compact-principerna57 
”Mänskliga rättigheter 
Princip 1  
Företagen ombeds att stödja och respektera skydd för internationella mänskliga rättigheter inom 
den sfär som de kan påverka; och 

Princip 2 
försäkra sig om att deras eget företag inte är delaktiga i brott mot mänskliga rättigheter. 

 
Arbetsvillkor 
Princip 3 
Företagen ombeds att upprätthålla (”uphold”) föreningsfrihet och ett faktiskt (”effective”) er-
kännande av rätten till kollektiva förhandlingar; 

Princip 4 
avskaffande av alla former av tvångsarbete; 

Princip 5 
faktiskt (”effective”) avskaffande av barnarbete; och 

Princip 6 
avskaffandet av diskriminering vid anställning och yrkesutövning. 

 
Miljö 
Princip 7 
Företag ombeds att stödja försiktighetsprincipen vad gäller miljörisker; 

Princip 8 
ta initiativ för att främja större miljömässigt ansvarstagande; och 

Princip 9 
uppmuntra utveckling och spridning av miljövänlig teknik.  

 
Korruption 
Princip 10 
Företag bör motarbeta alla former av korruption, inklusive utpressning och bestickning.” 
 

7.6 Principer för affärer58 
 
” SEKTION 1. INLEDNING 

I takt med att rörligheten av arbetstagare, kapital, produkter och teknologi ökar, blir förtagan-
det alltmer globalt i sina transaktioner och effekter. Lagar och marknadskrafter är nödvändiga 
men otillräckliga som riktlinjer för affärer. Ansvaret för policys och agerande är grund-
läggande för företagen, liksom respekten för sakägarnas värdighet och intressen. 

                                                 
57 FN:s Global Compacts tio principer i fullständig svensk lydelse. URL www.regeringen.se/sb/d/4233/a/32248 
[2004, 22 oktober]. 
58 Principerna i fullständig lydelse. Caux Round Table (1994). Principles for Business. URL 
http://www.cauxroundtable.org/principles.html [2004-11-30]. 
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Delade värderingar, inklusive en förpliktelse att dela på välståndet, är lika viktigt för ett glo-
balt samhälle som för mindre samhällen  
Av dessa skäl, och därför att affärsverksamhet kan utgöra ett kraftfullt verktyg för positiv 
samhällsförändring, erbjuder vi följande principer som en grund för dialog och handling för 
företagsledare som söker ta ett fullt ansvar för sina affärer. Genom detta bekräftar vi nödvän-
digheten av moraliska värderingar i företangens beslutsprocesser. Utan dem är stabila affärs-
relationer och ett hållbart globalt samhälle omöjliga att uppnå. 
 
SEKTION 2. ALLMÄNNA PRINCIPER  
 
PRINCIP 1.  

Ansvar för affärsverksamhet: från aktieägare till sakägare 
Ett företags värde för samhället ligger i det välstånd och den sysselsättning som företaget ska-
par och de marknadsvärdiga produkter och tjänster som det förser konsumenter med till ett 
rimligt pris i förhållande till kvalitet. För att skapa ett sådant samhällsvärde måste företaget 
upprätthålla sin egen ekonomiska hälsa och vitalitet, men enbart överlevnad är inte ett till-
räckligt mål. 
Företag spelar en betydelsefull roll i att förebättra livet för sina kunder, anställda och aktie-
ägare genom att dela det välstånd som företagen har skapat med dem. Leverantörer och kon-
kurrenter bör förvänta sig att företagen uppfyller sina åtaganden i en anda av ärlighet och rätt-
visa. Som ansvarsfull medborgare av lokala, nationella, regionala och globala samhällen i 
vilka de bedriver verksamhet, deltar företagen i formandet av framtiden för dessa samhällen. 
 

PRINCIP 2.   

De ekonomiska och sociala effekterna av affärsverksamhet: med sikte på förändringar, 
rättvisa och ett globalt samhälle 
Företag som etablerar sig i andra länder för att utveckla, producera eller sälja produkter bör 
också bidra till sociala framsteg för dessa länder genom skapa arbetstillfällen för landets invå-
nare och öka deras köpkraft. Företag bör också bidra till utbildning, välfärd, mänskliga rättig-
heter och en vitalisering av landet. 
Företag bör bidra till ekonomisk och social utveckling inte bara i de länder där de verkar utan 
också i det globala samhället som helhet, genom ett effektivt och återhållsamt användande av 
resurser samt fri och ärlig konkurrens, och med betoning på förbättringar i teknologi, produk-
tionsmetoder, marknadsföring och kommunikation.  
 
PRINCIP 3.  

Uppförande i affärer: från laglydighet till en anda av tillit 
Trots den berättigade existensen av företagshemligheter, bör företagen erkänna att ärlighet, 
uppriktighet, tydlighet och pålitlighet bidrar inte bara till deras egen trovärdighet och stabi-
litet, utan också till smidiga och effektiva affärstransaktioner, speciellt på den internationell 
nivån. 
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PRINCIP 4. 

Respekt för regler 
För att undvika friktioner och för att främja en friare handel med jämlika konkurrensvillkor, 
rättvis och skälig behandlig av alla inblandade, bör företagen respektera internationella och 
nationella regler. Dessutom bör de erkänna att en del handlingar kan, trots att de är lagliga, 
ändå få olyckliga konsekvenser. 
 
PRINCIP 5.  

Stöd för multilateral handel 
Företagen bör stödja GATT:s och World Trade Organizations multilaterala handelssystem, 
samt liknande internationella överenskommelser. De bör samarbeta för att dels främja en pro-
gressiv och rationell liberalisering av handel, och dels släppa efter på sådana nationella åt-
gärder som orimligt hindrar global handel, utan att brista i respekt för nationella politiska mål-
sättningar. 
 
PRINCIP 6.  
Respekt för miljön 
Företagen bör skydda och, om möjligt, förbättra miljön. De bör främja en hållbar utveckling 
och förhindra slöseri med naturresurser. 
 
PRINCIP 7.  
Undvikande av olaglig verksamhet 
Företagen bör inte delta i eller tillåta mutor, penningtvätt eller andra korrupta handlingar. I 
stället bör de söka samarbete med andra för att eliminera sådana företeelser. De bör inte hand-
la med vapen eller andra produkter som används för terroristverksamhet, droghandel eller 
annan organiserad kriminalitet. 
 
SEKTION 3. SAKÄGARPRINCIPER  

Kunder 
Vi tror på att behandla alla kunder med värdighet, oavsett om de köper våra produkter och 
tjänster direkt från oss eller införskaffar dem på annat sätt från marknaden. Vi har därför ett 
ansvar att: 

• förse våra kunder med produkter och tjänster av högsta kvalitet i överensstämmelse 
med deras önskemål;  

• behandla våra kunder rättvist i alla aspekter av våra affärstransaktioner, inklusive en 
hög servicenivå och kompensation för deras klagomål;  

• göra allt för att våra produkter och tjänster ska bibehålla eller förbättra våra kunders 
hälsa och säkerhet, likväl som kvaliteten på deras miljö;  

• visa respekt för mänsklig värdighet i våra produkter, marknadsföring och reklam; samt  
• visa respekt för våra kunders kulturella integritet.  
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Anställda 

Vi tror på varje anställds värdighet och på att värna de anställdas intressen. Vi har därför ett 
ansvar att: 

• erbjuda arbeten och löner som förbättrar de anställdas levnadsförhållanden;  
• erbjuda arbetsvillkor som respekterar varje anställds hälsa och värdighet;  
• vara ärlig i kommunikationen med anställda och öppet dela information, förutom då 

lagen eller konkurrenssituationen hindrar detta;  
• lyssna på och, i de fall det är möjligt, genomföra förändringar enligt anställdas förslag, 

idéer och klagomål;  
• gå in i förhandlingar med en positiv inställning när konflikt uppstår;  
• undvika diskriminering och garantera jämlik behandling och möjligheter för alla an-

ställda oavsett kön, ålder, ras eller religion;  
• anställa fler handikappade för arbetsuppgifter där deras kunnighet tas till vara;  
• skydda anställda från undvikbara skador och sjukdomar på arbetsplatsen;  
• uppmuntra och stötta anställda i att vidareutveckla relevant kunskap och kompetens; 

samt  
• vara uppmärksam på allvarliga arbetslöshetsproblem som ofta associeras med före-

agsbeslut, och att samarbeta med regeringar och fackföreningar, eller andra sam-
manslutningar av anställda, för att göra något åt dessa problem.  
 

Ägare/Investerare 

Vi tror på att förvalta det förtroende som våra investerare ger oss. Vi har därför ett ansvar att:  

• tillämpa professionellt och noggrant ledarskap för att säkra en rättmätig och konkur-
renskraftig avkastning på våra ägares investeringar;  

• förmedla relevant information till ägare/investerare, förutom då lagen eller konkur-
renssituationen hindrar detta;  

• förvalta, skydda och öka ägarnas/investerarnas tillgångar; samt  
• ta hänsyn till ägarnas/investerarnas önskemål, förslag, klagomål och formella beslut.  

 
Leverantörer 

Vår relation till leverantörer och underleverantörer måste baseras på en ömsesidig respekt. Vi 
har därför ett ansvar att: 

• tillämpa ärlighet och uppriktighet i allt vårt agerande, inklusive prissättning, licensie-
ring och säljrättigheter;  

• säkerställa att vår affärsverksamhet är fri från tvång och onödiga rättsliga processer;  
• främja långsiktigt stabila leverantörsrelationer, vilket ökar produkternas värde och 

kvalitet samt företagets trovärdighet;  
• dela information med leverantörerna och involvera dem i vår planeringsprocess;  
• betala leverantörerna i tid och i enlighet med överenskomna handelsvillkor; samt  
• söka, uppmuntra och föredra leverantörer och underleverantörer som visar sina an-

ställda respekt för mänsklig värdighet.  
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Konkurrenter 

Vi tror att ärlig ekonomisk konkurrens är en grundläggande nödvändighet för att öka nationers 
välstånd och, i förlängningen, möjliggöra en rättvis distribution av varor och tjänster. Vi har 
därför ett ansvar att: 

• gynna öppna marknader för handel och investeringar;  
• inspirera konkurrenter att ta ett socialt och ekologiskt ansvar i sin verksamhet och att 

själva inspireras av dem som redan tar ett sådant ansvar;  
• avhålla oss från att delta i tvivelaktiga betalningar eller tjänster för att erhålla konkur-

rensfördelar;  
• visa respekt för faktiska och intellektuella upphovsrättigheter; samt  
• vägra skaffa affärsinformation genom oärliga och oetiska metoder, såsom industri-

spionage.  
 

Samhälle 

Vi tror att vi som globala företagsmedborgare har något att bidra med till det arbete för 
mänskliga rättigheter och samhällsförändring som pågår i de samhällen vi verkar i. Vi har 
därför ett ansvar i dessa samhällen att: 

• visa respekt för mänskliga rättigheter och demokratiska institutioner, och att stötta 
dem när så är praktiskt möjligt;  

• erkänna regeringars författningsenliga samhällsförpliktelser och att stödja målsätt-
ningar som kan gynna mänsklig utveckling genom harmoniska relationer mellan före-
tag och andra delar av samhället;  

• samarbeta med de samhällskrafter som försöker förbättra människors hälsa, utbild-
ning, säkerhet på arbetsplaster och ekonomisk välfärd;  

• gynna och stimulera en uthållig utvecklig och inta en ledande roll i att bevara och för-
bättra miljön samt bevara jordens resurser;  

• stödja krafter för fred, säkerhet, mångfald och social integrering;  
• respektera lokala kulturers integritet; samt  
• vara en god företagsmedborgare genom donationer till välgörande ändamål, bidrag till 

utbildning och kultur, samt uppmuntran till anställda att engagera sig i samhällsfrå-
gor.” 

7.7 Utilitarism 
Utilitarism59 (en bildning till lat. uti´litas 'användbarhet', 'nytta', av u´tilis 'användbar', 'nyttig'), 
nyttomoral, moralisk doktrin som innebär att man alltid skall handla så att konsekvenserna av 
vad man gör blir så goda som möjligt i den meningen att det sammanlagda välbefinnandet60 
                                                 
59 Utilitarismen har särskilt utvecklats i Storbritannien från slutet av 1700-talet, av filosofer som Jeremy 
Bentham, James Mill, John Stuart Mill, Henry Sidgwick och G.E. Moore. 
60 I vissa moderna varianter av utilitarism, t ex de som utvecklats av Richard Hare och John Harsanyi (f 1920), 
ersätts välbefinnande med preferenstillfredsställelse, vilket innebär att en handling är moraliskt riktig om den 
leder till att fler önskningar tillgodoses eller till att önskningar tillgodoses i högre grad än om man hade handlat 
annorlunda. Enligt en annan modern variant av utilitarism bör man handla enligt ett system av regler som är 
sådant att konsekvenserna av att detta regelsystem accepteras eller tillämpas i samhället är så bra som möjligt. 
Detta kallas regelutilitarism, till skillnad från den klassiska handlingsutilitarismen där det utilitaristiska kriteriet 
tillämpas direkt på enskilda handlingar. 
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hos alla kännande varelser blir så stort som möjligt. Mer slagordsmässiga formuleringar är att 
man skall eftersträva ”största möjliga lycka åt största möjliga antalet individer” eller att man 
skall ”maximera den allmänna välfärden”. 
    Olika företrädare har delvis olika uppfattningar om vad som har intrinsikalt61 värde, d v s 
egenvärde62. Sådant som rättvisa, jämlikhet och frihet har dock enligt utilitarismen inget egen-
värde. Däremot kan det ha instrumentellt värde i den mån det leder till ökat välbefinnande 
eller ökad välfärd. Ibland uppfattas utilitarismen som en beslutsmetod, dvs. som en regel för 
hur man skall ta reda på hur man bör handla. Den innebär då att man skall kartlägga konse-
kvenser av olika handlingsalternativ och värdera dessa på ett utilitaristiskt sätt. Utilitaristerna 
tolkar dock snarare sin doktrin som enbart ett riktighetskriterium; den anger ett villkor som 
alla riktiga handlingar måste uppfylla men säger ingenting om hur man i praktiken skall gå till 
väga för att fatta beslut. Kanske är det alltför tidsödande att göra utilitaristiska kalkyler för 
alla handlingsalternativ, kanske handlar man i allmänhet faktiskt rätt, enligt det utilitaristiska 
kriteriet, om man helt enkelt följer våra konventionella moralregler. 
    Utilitarismen har, både praktiskt och teoretiskt, varit mycket inflytelserik. Den har t ex an-
vänts för att motivera en humanisering av rättsväsendet och som en grund för välfärdspolitik i 
allmänhet och är förmodligen den mest diskuterade teorin inom 1900-talets moralfilosofi. Den 
har flera kända förespråkare men ännu fler kritiker63. Vanliga invändningar är att utilitarismen 
inte i tillräcklig grad kan motivera eller förklara människolivets okränkbarhet, förbudet mot 
att döma oskyldiga, mänskliga rättigheter, att vi känner starkare moraliska förpliktelser mot 
våra närstående än mot främlingar o s v.64 

7.8 Lönsamhet - beräkningsmetoder 
Nettonuvärdesmetoden (net present value, NPV) innebär att det som investeras idag dras ifrån 
summan av framtida diskonterade65 inflöden från verksamheten. Om NPV blir större än noll 
är investeringen värd att satsa på. Ett exempel: 
    År 0 (idag) satsar vi 300. Vi kalkylerar med att år 1 få in 150, år 2 få in 200, år 3 få in 150 
samt att den totala kostnaden för investeringen är 12 % per år, d v s kalkylräntan (k) är 12 %. 

 
 
 
 
 
 
                                                 
61 Intrinsikalt värde (ytterst till det lat. adverbet intri´nsecus 'invändigt', 'inuti'), det värde något har enbart i kraft 
av sina inre egenskaper, sin egen natur, och alltså oberoende av sina konsekvenser och andra yttre omständighe-
ter. Intrinsikalt värde kallas ofta egenvärde, inre värde eller värde i sig. Vissa filosofer har hävdat att ingenting 
har intrinsikalt värde, utan att allt värde är instrumentellt. Exempel på vad som anses ha intrinsikalt värde är 
sanning, kunskap, frihet, demokrati, hälsa, skönhet, vänskap, liv, lycka och frånvaro av lidande (Nationalencyk-
lopedin, URL www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=212756, [2004-12-20]). 
62 Bentham anser att endast lustupplevelser har egenvärde och att kvantiteten av lust och olust är det enda som 
har betydelse. Mill däremot skiljer mellan bättre och sämre slags lust, så att kvalitet kan uppväga kvantitet. Moo-
re räknar med att även andra medvetandetillstånd än lust, t ex kunskap, har egenvärde. 
63 En ivrig förespråkare är J.J.C. Smart (f 1920). Bland kritikerna kan nämnas Bernard Williams och John Rawls. 
64 Detta skriver bl a L. Bergström (Nationalencyklopedin URL 
www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=337098  [2004-12-20]). 
65 Nedräknade med hänsyn till att pengars värde vanligtvis sjunker med tiden (inflation). Även kostnaden för att 
de investerade pengarna inte kunnat satsas på annat, d v s alternativkostnaden, kan bakas in i kalkylräntan. 

År: 0 1 2 3

Belopp:     300    150  200  150 
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NPV = - 300 + 150/1,12 + 200/1,122 + 150/1,123   = 100,134       d v s investeringen lönar sig. 

Christopher Gardner önskar skapa medvetenhet om ett projekts roll i detta sammanhang 
(Gardner s 204). Vi utgår från: 

E = V – D  

där  

E = nuvärdet av kassaflöden till aktieägare 
V = nuvärdet av samlade tillgångar i företaget 
D = nuvärdet av samlade skulder i företaget 

Det värde projektet skapar blir således: 

∆  EProjekt = ∆ VProjekt –  ∆ DProjekt 

d v s förändringen66 är det värde projektet skapar för aktieägarna.  
 

Beträffande nettonuvärde gör Gardner följande uppställningar: 
E = (NPV + I) – D  

där  

NPV = nettonuvärdet av de projekt företaget genomför eller föresatt sig genomföra 
I = nuvärdet av det kapital som står till projektens förfogande 
NPV + I = nuvärdet av företagets samlade tillgångar 
 
Projektets roll: 

∆  EProjekt = ( ∆ NPVProjekt +  ∆ IProjekt) -  ∆ DProjekt 

där 

∆  NPVProjekt  = skillnaden i värde hos alla projekt i företaget som är hänförligt till projektet, 
    d v s nettonuvärdet av själva projektet. 
∆  IProjekt = den investering som krävs för att finansiera projektet 
∆  DProjekt  = den del av investeringen i projektet som finansieras genom skulder 

För att skapa ett värde som överstiger  ∆ IProjekt   måste  ∆ NPVProjekt. > 0 
 
Internränta (internal rate of return, IRR) är ett annat sätt att räkna på en investering. Intern-
räntan är den ränta som ger NPV = 0. Vi antar att vi har samma kapitalflöden som ovan. Vi 
vet inte vad IRR är. Vi får då t ex följande uppställning:  

NPV = - 300 + 150/(1 + IRR) + 200/(1 + IRR)2 + 150/(1 + IRR)3 = 0 

IRR = 30,47 % ger NPV = 0 

Om IRR är större än k bör investeringen genomföras. Alla projekt vars IRR är större än k har 
ett NPV större än 0. 

                                                 
66  Förändring anges vanligen med ∆ som uttalas ”delta”. Tecknet är den fjärde bokstaven i det grekiska alfabetet 
(Norstedts Svenska ordbok).  
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Pay back-metoden är den tid det tar innan investeringen betalat sig fastställs. Ett exempel: 

Vi investerar 300. Vi räknar med att varje år få in 150. Pay back-perioden blir då 
300/150 = 2 år 

Det blir lite svårare blir om de årliga inflödena varierar. Ett exempel: 

Vi investerar 300. Vi hoppas få in 150 år 1 och 180 år 2. Pay back-perioden blir då 
1 år + (300-150) / (330-150) = 1 år + 150 / 180 = 1,8333 år. 

7.9 Intervjufrågor 
 
Förberedande frågor67 

i. Berätta om dig själv. 
ii. Vad heter du? 
iii. Vilken befattning har du? 
iv. Hur länge har du arbetat på detta företag? 
v. Hur länge har du arbetat i nuvarande roll? 

 
Inledande frågor 
Strategi 

1. Kan du beskriva det övergripande målet med företagets verksamhet? (Affärsidén och 
kortfattat om företagets verksamhet). 

2. Vad är det som i första hand ligger till grund för en förändring i er verksamhet? 
 
Huvudfrågor 
Socialt ansvar 

3. Vilken innebörd har begreppet socialt ansvar68 generellt anser du? 
4. Vilka är nyckelorden när ert företag arbetar med socialt ansvar anser du? 
5. Vilken är ett företags roll i samhället anser du? Hur bör företag förhålla sig i för-

hållande till socialt ansvar? Skall det tas spontant eller framtvingas av yttre krav så-
som t ex reglering? 

6. Skiljer sig ert företags förhållande till Socialt Ansvar idag från exempelvis för fem år 
sedan? 

7. Varifrån ställs i huvudsak eventuella krav på ett ökat socialt ansvar på ert företag? 
8. Sedan år 2002 har på initiativ av svenska regeringen projektet Globalt Ansvar69 be-

drivits.  
a. Till företag som har anslutit sig till projektet. 

i. När anslöt ert företag sig till projektet? 
ii. Vad har detta inneburit? (Fördelar, nackdelar?) 

                                                 
67 Observera att numreringen är fristående från intervjuguiden i övrigt. 
68 Forskningsområdet skriver vi med inledande versaler medan företeelsen skrivs med gemener. 
69 Projektets syfte är att understödja OECD:s riktlinjer för multinationella företag och principerna i FN:s Global 
Compact. 



Bilagor 
 
 
 

 
Företagens sociala ansvar – i behov av dialog? 

Lotta Hilmersson & Teo William-Olsson 
 

94 

iii. Vilka områden inom Global Compact tycker du skall prioriteras högst? 
iv. Vilket prioriterar ert företag högst? 
v. Vad tror du att företagets anslutande kommer att betyda framöver? 

b. Till företag som inte har anslutit sig till projektet. 

i. Vad är skälet till att ert företag inte har anslutit sig till projektet? 
ii. Har företaget planer på att ansluta sig? 

iii. Vad tror du att ett eventuellt anslutande kommer att betyda framöver? 

9. I vilken utsträckning tar svenska företag idag socialt ansvar anser du? I för stor, för 
liten eller lagom? 
 

Intressenter 
10. När företaget ställs inför att ta ett socialt ansvar, gentemot vilka av företagets in-

tressenter70 bör detta ansvar i huvudsak tas? Går intressenterna att rangordna i detta 
hänseende? 

11. Kan du ge exempel på hur ert företag tar socialt ansvar gentemot respektive intres-
sentgrupp? 

Incitament 
12. Vilka är ert företags incitament till att ta ett socialt ansvar? 

a. Mer direkt ekonomiska skäl baserade på monetär värdering och lönsamhets-
beräkningar? Är det baserat på t ex strategi och taktik? 

b. Moraliska skäl? Är det baserat på t ex strategi och taktik? 
c. Andra skäl t ex på grund av legitimitetsskapande orsaker såsom att företaget 

följer lag och annan reglering? 
Etik 

13. Vad lägger du in i begreppet etik? 
14. Skiljer sig företagsetik från etik i allmänhet anser du? 
15. Kan företaget tillämpa olika etik beroende på var det bedriver sin verksamhet? Eller 

finns det en ”universell” etik? 
16. Vilken etisk norm skall råda, när lokal lag går tvärs emot vad vi i Sverige bedömer 

som etiskt? (t ex stening till döds för otrohet). 
 
Politik och kultur 

17. På vilket sätt tror du att företagskulturen påverkar ett företags benägenhet att ta ett 
socialt ansvar? 

18. Vilka åtgärder kan generellt vidtas inom ett företag för att företaget skall kunna ta ett 
större socialt ansvar, anser du? 

19. Hur görs ett CSR-program eller liknande levande i ert företag? 
20. Vilka aktörer inom företaget arbetar samt har tidigare arbetat med frågor i linje med 

socialt ansvar och CSR? 

                                                 
70 Kan vara primära intressenter såsom ägare, investerare, anställda, kunder och leverantörer eller sekundära 
såsom samhället (t ex stat och kommun) och massmedia. 
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21. Råder det vanligen enighet inom ert företag kring vad som skall utgöra grunden till ett 
större socialt ansvarstagande? Vilka problem kan uppstå, d v s vilka faktorer mot-
verkar ett större socialt ansvarstagande? (T ex kamp om inflytande, olika yttringar av 
maktutövning såsom positionsmakt, expertmakt e t c).  

22. Är eventuella konflikter i huvudsak horisontella, vertikala eller kulturella? 
23. Vilken värdegrund vilar ert företag i huvudsak på? Vilken roll spelar socialt ansvar i 

sammanhanget? 

24. Hur sprids värderingar inom företaget? Är ert företag en lärande organisation i detta 
avseende anser du? 

25. Dyker det upp problem i samband med spridning av värderingar (t ex semantiska eller 
kulturella problem)? 

26. Jim Collins skrev år 2001 boken ”Good to Great – Hur vanliga tar språnget till mästar-
klass”. Mästarklass definieras i boken som att företag, för det första skall ha varit 
ganska ”vanliga” företag med börskurser runt generalindex under minst femton år och, 
för det andra, efter en ”brytpunkt”, under minst femton år i rad ha haft en kurs-
utveckling som varit minst tre gånger bättre än generalindex. 
 
Vad tror du, kan ett mästarföretag i framtiden definieras såsom Collins gjort eller 
kommer socialt ansvarstagande vara en förutsättning för att mästarklass skall kunna 
uppnås? 


