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Purpose: The purpose of this study is to describe how companies in the business-to-business 
market use CSR (Corporate Social Responsibility) as a tool for marketing, as well as what 
effect this has on their customers in their choice between suppliers. 

Method: This study includes five companies in the supplier role on the business-to-business 
market as well as a number of companies who act as customers to these suppliers. The study 
is based on a qualitative method as all data was gathered through interviews, both personal 
and  by  telephone.  The  data  was  analyzed  using  a  number  of  chosen  theories  within  the 
marketing and CSR fields.

Theories:  The  theories  used  in  this  study  include:  The  Pyramid  of  Corporate  Social 
Responsibility (Carroll, 1991), Added Value (Fredholm, 2002) and Exit, Voice and Loyalty 
(Hirschman, 1974).

Data: The data analyzed in this study includes the results of five interviews with suppliers as 
well as a total of fifteen of their customer companies. 

Results:  The results of this study indicate that certain suppliers use CSR in their marketing 
strategies  towards  customer  companies.  However,  these  companies  react  strongest  to  the 
suppliers’ eventual ISO-certifications such as Quality Management (9001) and Environmental 
Management (14001). On the contrary, customer companies are not much concerned with 
more social elements of CSR, such as employee health and benefits. Customer companies do, 
however,  have  a  certain  amount  of  concern  that  suppliers  who  do  not  take  their  social 
responsibility  could  have  negative  effects  on  business.  Finally,  there  are  indications  that 
certain third parties, such as certification firms, may persuade companies to take CSR more 
seriously. CSR is  not  yet  more  important  to  customer  companies  than  is  the  quality  of  the 
suppliers’ products  or services.  However,  the ISO certification in Environmental  Management 
(14001) is becoming necessary in the negotiation and upkeep of certain business deals, especially 
with larger corporations. CSR itself appears to be more of a tool to use in such negotiations to, as 
it  were,  tip  the  scales  in  the  suppliers’ favor.  The  more  well  developed  a  company’s  CSR-
undertakings  are,  the  more  demands  and  expectations  from  stakeholders  increase.  These 
indications suggest that CSR can represent a certain amount of added value, and is thus becoming 
more important on the B2B-market over time. 
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Syfte:  Syftet  med  denna  studie  är  att  beskriva  på  vilket  sätt  business-to-businessföretag 
arbetar med CSR (företags sociala ansvarstagande) som marknadsföringsverktyg, samt vilken 
effekt detta har på deras kunder då dessa väljer leverantörer.

Metod:  Studien  är  genomförd  på  fem  leverantörsföretag  verksamma  på  Business-to-
Businessmarknaden samt ett antal av dessas kundföretag.  Studien har genomförts utifrån en 
kvalitativ metod, insamling av data har skett via intervjuer, både personliga och per telefon. 
Analysen består  av en jämförelse  mellan de data som framkommit  i  studien gentemot de 
teorier som valts.

Teori:  De  teorier  som  används  i  undersökningen  är  The  Pyramid  of  Corporate  Social 
Responsibility  (Carroll,  1991),  Mervärde  (Fredholm,  2002)  och  Exit,  Voice  and  Loyalty 
(Hirschman, 1974).

Empiri: Den empiri som analyseras i denna studie består av resultaten av intervjuer med fem 
leverantörsföretag  på  Business-to-Businessmarknaden  och  totalt  femton  kundföretag  till 
dessa.

Resultat  &  Slutsats:  De  resultat  som  framkommit  i  studien  visar  på  att  vissa 
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dessa  reagerar  starkast  på  de  ISO-standarder  som  leverantörsföretaget  uppnått.  Svagast 
reagerar kundföretagen på sociala åtgärder såsom personalfrågor. Det finns även en viss oro 
hos kundföretagen för att en situation där leverantörsföretagen missköter sina CSR-åtaganden 
skulle påverka det egna företaget negativt. Till sist finns indikationer på att tredjeparter, såsom 
certifieringsföretag, påverkar företag till att bli bättre på att hantera CSR-frågor. CSR är ännu 
inte viktigare för kundföretag än produktens/tjänstens kvalitet, dock blir ISO-certifiering i Miljö 
(14001)  allt  mer  nödvändigt  för  att  upprätta  och upprätthålla  affärsförhållanden,  särskilt  med 
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förhandling, men räknas av kundföretagen oftast som ett ”plus i kanten”. Desto mer välutvecklade 
ett företags CSR-åtaganden är, desto större krav och förväntningar ställs dock från omvärlden. Allt 
detta tyder på att CSR kan representera ett visst mervärde, och löpande blir allt viktigare inom 
B2B.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Planeten vi alla lever på far illa. Det finns skrupelfria företag som utnyttjar planetens resurser 

på sätt som ökar vinsten men lägger liten, om någon, vikt på de långsiktiga effekterna av 

deras handlande. Även om många företag sköter sitt sociala ansvar så stod enligt en studie 

från 1997 så få som 122 företag för så mycket som 80 procent av den globala luftföroreningen 

från fossila bränslen.1 Av detta exempel framgår det hur viktigt det är för företag att ta sitt 

sociala ansvar. Dock är föroreningar inte den enda oetiska handlingen sådana företag gjort sig 

skyldiga  till.  Vissa  företag  skövlar  regnskog,  andra  använder  barnarbete,  plågar  djur  och 

betalar oskäliga löner, allt i profitens namn. Under senare år har förhållandet mellan företags 

verksamhet  och  försämringen  av  miljön  och  levnadsförhållanden  för  såväl  djur  som 

människor  blivit  uppmärksammat  av  media2,  vilket  har  lett  till  att  frågan  även  har 

uppmärksammats av konsumenter.

Att företag sköter sig etiskt har därmed utvecklats till en källa till ytterligare upplevt värde för 

konsumenten,  vilket  leder  till  att  allt  fler  företag  inkluderar  sitt  ansvarstagande  i  sin 

marknadsföring.3 4 Kotler & Keller definierar marknadsföring som:

”A societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through  

creating, offering and freely exchanging products and services of value with others”5

Vissa branscher som tidigare vägt ekonomiskt intresse mot att fatta etiska beslut har fått lära 

sig att etiska frågor har blivit allt viktigare att beakta i takt med att det av konsumenterna 

upplevda  värdet  hos  etiskt  företagande  har  ökat.  Företag  som drivit  utvecklingen  genom 

oetiska  beslut  inkluderar  Exxon  som med  oljetankern  Valdez  grundstötning  kom nära  att 

förstöra ett helt ekosystem och än idag påverkar miljön runt Alaskas kust. Eller Enron som 

genom utbredd insiderhandel och skattefusk förstörde liv för sina anställda och aktieägare och 

1 Lashof (1999)

2 Grafström, Göthberg, Windell (2008)

3 AstraZeneca (2009)

4 Max (2009)

5 Kotler & Keller (2009)



störde  stora  delar  av  världsekonomin.  Eller  för  att  ta  upp  ett  mer  närliggande  exempel, 

Skanskas tunnel genom Hallandsåsen som blev en miljökatastrof och än idag suger åt  sig 

skattepengar.6 Listan kan göras lång, men vad har dessa företag gemensamt? De är i huvudsak 

leverantörsföretag som i hög grad producerar produkter som säljs vidare till andra företag. 

Kundföretaget anklagas sedan även de för oetiskt beteende eftersom de i allmänhetens ögon 

är medansvariga. Detta oetiska beteende skulle således medföra ett av konsumenterna upplevt 

negativt värde. Men följer det att etiskt beteende kan representera ett positivt värde?

Som  en  följd  av  denna  frågeställning  och  utvecklingen  i  stort  har  företagens 

marknadsföringsstrategier  fått  ett  nytt  verktyg  att  implementera  både  i  dokument  och  i 

handling, kallat CSR (Corporate Social Responsibility, Företags Sociala Ansvarstagande). 

CSR innebär  bland annat  att  företag  identifierar  och i  olika  grad  minimerar  sin  negativa 

påverkan på sin omvärld, men även att aktivt  göra världen till  en bättre plats att leva på. 

Åtgärder inom CSR kan till exempel ta formen av att en butik säljer ekologiska varor i en 

utsträckning liknande icke ekologiska varor. Företag som fiskar tonfisk kan använda speciella 

nät som släpper igenom delfiner och tumlare, och strumpfabrikanter kan som en del av sin 

marknadsföring försäkra att de inte sysslar med så kallad mulesing7. Vissa, mer filantropiska 

företag,  kan  även  syssla  med  rena  donationer  till  välgörenhetsorganisationer,  oavsett  om 

företaget har en aktiv påverkan på det organisationen stödjer eller inte. Detta kallas Cause-

Related Marketing (CRM).8 Andra företag nöjer sig med att införskaffa certifieringar i till 

exempel miljöansvar eller socialt ansvarstagande. De mest berömda certifieringarna är ISO-

standarder från the International Organization for Standardization. Dessa certifieringar visar 

på att ett företag upprätthåller en viss standard inom allt från analytisk kemi till utrustning för 

brandskydd och brandsläckning.9 Företag som redan från början startats med CSR i grunden 

kommer även att ha det lättare att utveckla sig åt det hållet än andra företag. Detta beror på ett 

fenomen som kallas för Path Dependence eller stigberoende, vilket i praktiken innebär att det 

finns en tröghet i att ändra ett vedertaget beteende både för individer och grupper.10

6 Willhelmsson (2009)

7 Malik Chua (2008)

8 Basil, Herr (2003)

9 International Organization for Standardization (2009)

10 Moffat (2009)



Ur ett rent marknadsföringsperspektiv representerar allt detta enligt förespråkare för CSR en 

aspekt som kan öka ett varumärkes upplevda värde, så kallat mervärde11 för de numera socialt 

medvetna konsumenterna.12 En problematik är att det inte existerar någon enhetlig definition 

av CSR13, varje enskilt företag är därmed fritt att definiera vad CSR innebär för dem själva. 

Kotler och Lee går till och med så långt som att påstå att det många kallar för CSR i själva 

verket är någonting de kallar för Corporate Social Marketing (CSM). CSM, menar de, innebär 

att  ett  företag  använder  marknadsföringsprinciper  för  att  bidra  till  en  förändring  i  en 

målpopulation. På så sätt förbättras samhället på samma gång som företaget bygger en ny 

marknad för sina varor eller tjänster.14

Av dessa anledningar finner författarna till denna studie sig tvungna att använda en så bred 

definition av begreppet CSR som möjligt, nämligen:

CSR inkluderar i denna studie således både miljöaspekter såsom miljöförstöring och djurrätt,  

samt sociala aspekter såsom barnarbete och övriga arbetsmiljöfrågor.

Vissa  auktoriteter,  inte  minst  nobelpristagaren  Milton  Friedman,  argumenterar  mot 

utvecklingen av CSR med motiveringen att ett företag per definition ska göra det som är bäst 

för sina aktieägare. Detta kommer enligt Friedman att förbättra livssituationen för omvärlden 

genom till  exempel billigare varor.15 Förespråkare för CSR däremot hävdar att  detta är ett 

föråldrat tankesätt som inte är hållbart i längden, och att företag ska ta hänsyn till dem som 

påverkas av företagets verksamhet.16 

Grafström et al framlägger att CSR kan leda till ett förbättrat anseende för företaget, men att 

detta innebär risker. När företaget faller,  det  vill säga om ett företag som säger sig ta sitt 

sociala ansvar egentligen inte gör det och det framkommer i till exempel media, så kommer 

fallet att bli mycket hårdare. Kritiken från omvärlden kommer alltså att bli mycket starkare än 

om företaget inte profilerade sig som etiskt.17

11 Fredholm (2002)

12 McWilliams, Siegel (2000)

13 Intervju med Marianne Bogle, CSR Sweden (2009)

14 Kotler, Lee (2005)

15 Friedman (1970)

16 Hallvarsson, de Geer, Borglund (2008)



En ofta diskuterad fråga är huruvida företag gör en förtjänst genom att agera etiskt. Det finns 

studier som pekar åt båda hållen, men McWilliams och Siegel har i en studie påvisat att CSR-

åtgärder inte har någon påverkan på ett företags långsiktiga lönsamhet och tillväxt, varken 

positivt eller negativt. De hävdar dock att det finns många andra fördelar med CSR-åtgärder, 

till exempel att företagets produkter av kunder anses vara av högre kvalitet samt att företaget 

får  högre trovärdighet  hos  sina kunder.18 Detta  synsätt  stöds  bland annat  av  Lars  Hassel, 

professor i redovisning och revision vid Umeå Universitet.19

Archie  B.  Carroll  representerar  ett  perspektiv  som ligger  mitt  emellan  opponenterna  och 

förespråkarna för CSR då han hävdar att det första ett företag ska göra är att bli lönsamt, 

därefter laglydigt,  etiskt och till slut filantropiskt.20 CSR är alltså enligt Carroll en process 

som börjar med att företaget ska överleva finansiellt, precis som Friedman ansåg, men den ska 

leda uppåt mot det filantropiska över tid för att skapa ytterligare fördelar för företaget.

CSR är som synes ett mångtydigt begrepp som tolkas på många olika sätt av olika forskare, 

företagare och andra auktoriteter. En annan problematik är att CSR lätt blir en pappersprodukt 

utan  innebörd  eller  tagna  åtgärder.21 I  likhet  med  begreppet  CSR  finns  ingen  enhetlig 

definition på vad en CSR-åtgärd är. Denna studies definition av en CSR-åtgärd är:

En utgift i form av avdelad tid eller pengar som innebär att företaget tar ansvar för de  

effekter deras verksamhet har på sin omgivning, sina intressenter, utöver det som lagen  

kräver av företaget.

Ett  relativt  outforskat  område inom CSR är  vilken roll  verktyget  spelar i  marknadsföring 

riktad mot andra företag, på Business-to-Businessmarknaden (B2B). Med B2B-företag menas 

ett företag som primärt eller helt sysslar med försäljning av tjänster och/eller varor till andra 

företag. Att även sådana företag kan handla oetiskt har redan påvisats ovan då majoriteten av 

de oetiska handlingar som beskrivits ovan föreföll vara inom B2B. Det är viktigt att klargöra 

att denna studie endast söker finna företags attityder gentemot CSR i syfte att lägga en grund 

för andra, djupare studier.

17 Grafström, Göthberg, Windell (2008)

18 McWilliams, Siegel (2000)

19 Miljö & Utveckling (2008)

20 Carroll (1991)

21 Intervju med Gustav Almqvist, Lium (2009)



1.2. Problemdiskussion

Vid tiden då denna studie utfördes fanns en uppsjö av studier av hur CSR påverkar privata 

konsumenters  köpbeteende,  samt hur  detta  förhållande  på  senare  tid  har  förstärkts.  Ingen 

studie  av  CSR som marknadsföringsverktyg  på  B2B-marknaden  påträffades  dock.  Denna 

studie ämnar därmed undersöka huruvida även detta område av CSR är i förändring.

För  att  skapa  en  grundförståelse  för  området  och  i  förlängningen  identifiera  eventuella 

inneboende problem intervjuades Marianne Bogle på företagsnätverket CSR Sweden. CSR 

Sweden  består  av  17  företag,  bland  annat  IBM,  ABB  och  AstraZeneca  som  alla  kan 

klassificeras  som  företag  på  B2B-marknaden.  Andra  medlemmar  inkluderar  McDonalds, 

Nestlé  och  Posten.  Syftet  med  CSR  Sweden  är  enligt  Marianne  Bogle  ”att  samla  och 

inspirera  företag  till  CSR-aktiviteter  för  att  stärka  deras  relationer  med  omvärlden  samt  

deras tillväxt och långsiktiga lönsamhet”. De agerar alltså som en tredjepart i förhållandet 

mellan företag och dess omvärld, inklusive kunder.

Marianne Bogle förklarar bland annat att en alltför formaliserad CSR-policy, till exempel krav 

på certifieringar hos alla leverantörer, kan innebära att företag inte gör affärer med varandra. 

Detta trots att en sådan relation kunde gynna båda parterna. Hon förklarar även att desto större 

och mer komplicerad en organisation är, desto större krav ställs på företagets CSR eftersom 

man då har ett långt leverantörsled. Eftersom dessa stora företag sätter en standard för CSR-

arbete följer även mindre leverantörsföretag efter då CSR är nödvändigt för att de ska få göra 

affärer  på  dagens  marknad.  Dessutom  kan  effektiva  CSR-åtgärder  motivera  företagets 

personal, särskilt 80- och 90-talister då de har vuxit upp med dessa frågor, till att vara mer 

entusiastiska inför sina arbetsuppgifter då de trivs med företaget.

Marianne Bogle förklarar även att den grad av CSR som krävs, är en fråga för den allmänna 

opinionen. Den allmänna opinionen avgör även hur långt bak i leverantörsledet ett företag 

måste ta ansvar för. Desto större företaget är, och desto närmare slutkunden företaget arbetar, 

desto mer ansvarstagande krävs och desto hårdare blir konsekvenserna av en CSR-skandal. 

Den  främsta  skillnaden  mellan  företag  på  B2B-marknaden  och  företag  som arbetar  mot 

konsumenter  anser  Marianne  Bogle  vara  hur  enkelt  det  är  för  kunderna  att  bojkotta 

leverantören. På konsumentmarknaden är det enkelt eftersom inga avtal har skrivits, men på 

B2B-marknaden finns ofta avtal som reglerar orsaker till handelsstopp och liknande.



1.3. Frågeställningar

Med basis i bakgrunden och problemdiskussionen ovan har följande frågeställningar arbetats 

fram:

• Hur skiljer sig olika leverantörsföretags bild av CSR?

• Hur viktigt är CSR som marknadsföringsverktyg gentemot leverantörsföretag?

• Hur påverkar leverantörsföretagens användande av CSR inom marknadsföring deras 

anseende på marknaden?

• Vilka alternativa användningsområden för CSR finns för leverantörsföretag?

• Vilka risker går att se då CSR används som marknadsföringsverktyg?

• Vilka tendenser visar på att företag löpande förnyar sina tankegångar kring CSR?

• Vilka tendenser inför framtiden för CSR som marknadsföringsverktyg går att se?

1.4. Syfte

Syftet med denna studie är att beskriva på vilket sätt business-to-businessföretag arbetar med 

CSR som marknadsföringsverktyg, samt vilken effekt detta har på deras kunder i deras val av 

leverantörer.



2. Metod

2.1. Studiens ansats

Denna studie bygger på ett kvalitativt  tillvägagångssätt.  Detta främst då det, för att uppnå 

studiens syfte ej finns intresse av att kunna statistiskt generalisera. Om så vore fallet hade det 

nödvändiggjort ett kvantitativt  tillvägagångssätt.  De frågor som användes för insamling av 

empiri  utformades  därmed  för  att  tillåta  öppna  svar  snarare  än  att  leda  respondenten  till 

färdiga svarsalternativ.22

2.2. Datainsamlingsmetod

2.2.1. Primärdata

Primärdata för denna undersökning består av intervjuer med två separata grupper: 

• B2B-företag (leverantörer) i syfte att få en uppfattning av hur dessa företag tänker och 

agerar utifrån ett CSR-perspektiv

• Kunder  till  ovan nämnda företag (kundföretag)  i  syfte  att  bekräfta  huruvida  dessa 

kundföretag påverkas av CSR i sitt beslut att anlita en viss leverantör

Intervjuer med leverantörsföretag utfördes på plats i företagets lokaler med en representant för  

företaget som var insatt i dess CSR-policy och –åtgärder i syfte att på bästa möjliga sätt få ut 

maximalt  med  information  från  den  enskilda  individen  som  intervjuats.  Intervjuer  med 

kundföretag sköttes per telefon i syfte att öka antalet möjliga intervjuer och spara tid. Både 

personliga- och telefonintervjuer följde ett semistrukturerat tillvägagångssätt baserat på två 

separata  frågeformulär,  ett  för  vardera  typen  av  intervju.  Dessa  frågeformulär  finns 

representerade  som  bilaga  1.  All  kommunikation  med  respondenterna  sparades  genom 

inspelning  av  samtal  och/eller  nedteckning.  Under  intervjuerna  lades  fokus  ofta  på 

miljöaspekten av CSR då denna visade sig vara lätt för intervjupersonerna att relatera till.

Samtliga  leverantörsföretag  gavs  möjligheten  att  vara  anonyma  i  syfte  att  maximera 

informationsflödet. Samtliga kundföretag är anonyma gentemot både leverantörsföretag och 

läsare av studien. Detta för att säkerställa att respondenterna på inget sätt kände att de skulle 

bli uthängda om till exempel en oegentlighet skulle framkomma som på ett eller annat sätt 

22 Johannessen, Tufte (2003)



kunde skada antingen relationen mellan företagen eller kundföretaget i sig. Då resultat av 

dessa  intervjuer  redovisas  ersätts  företagsnamnen  med  fingerade  namn  ur  klassisk 

skönlitteratur.

Samtliga intervjuer skedde under våren 2009.

2.3. Strategi och tillvägagångssätt

2.3.1. Urval och population

Studien inriktar sig på företag som primärt eller till fullo agerar leverantörer av varor eller 

tjänster till andra företag. Ingen hänsyn togs till företagens storlek eller hur utvecklade deras 

respektive CSR-policies är. Detta för att skapa en så stor spridning som möjligt på de företag, 

samt  bredda  den  grupp av  företag,  som studiens  resultat  kan  appliceras  på.  Utöver  detta 

skedde ett  rent  bekvämlighetsurval  som till  fullo bestod av företag inom Stockholms län. 

Urvalet skedde med hjälp av sökportalen Emfas.23

Utöver detta intervjuades ett antal kundföretag till varje leverantörsföretag. Urvalet har här 

skett baserat på kundlistor som lämnats ut av leverantörsföretagen. Ingen hänsyn har tagits till 

storlek på kundföretaget eller geografiskt område, med undantag att kundföretaget skulle vara 

etablerat  i  Sverige.  Kravet  på  den  som  ska  agera  respondent  på  kundföretaget  är  att 

respondenten  ska  ha  direkt  ansvar  för  avtalet  med,  eller  löpande  kontakt  med, 

leverantörsföretaget i fråga.

I de fall där kompletteringar av redan utförda intervjuer krävdes skedde dessa via e-mail eller 

telefon.

2.3.2. Praktiskt genomförande

Denna studie är uppdelad i två praktiska faser, undersökning och analys. 

I  undersökningsfasen  analyserades  den  nuvarande  marknadssituationen  där  varje  fall  (ett 

B2B-företag och dess kunder) behandlades genom personliga intervjuer och telefonintervjuer. 

Detta  förfarande  användes  i  första  hand  för  att  intervjua  de  primära  forskningsobjekten, 

leverantörsföretag i B2B-branschen. 

23 Emfas (2009)



Vid de tillfällen då problematik uppstod på grund av en ovilja hos leverantörsföretaget att 

lämna ut kontaktuppgifter till  kunder löstes denna situation på lämpligast möjliga sätt. Då 

framförandet  tydde på att  leverantörsföretaget  ej  kommunicerat  sitt  CSR-budskap till  sina 

kundföretag var detta för studiens syften lika användbart som intervjuer med kundföretag. Då 

oviljan  baserades  på  andra  orsaker,  såsom  en  intern  policy  för  till  exempel 

informationssäkerhet, löstes problematiken genom att en enkät delades ut till representanter 

för ett antal kundföretag av leverantörsföretaget i fråga. Denna enkät finns representerad som 

bilaga 1, Kunder.

Analysfasen  påbörjades  då  all  data  från  undersökningsfasen  insamlats  och  sammanställts. 

Under analysfasen användes ett antal fastställda vetenskapliga teorier för att tolka den empiri 

som  insamlats.  Då  denna  studie  har  en  inriktning  som,  enligt  författarnas  egna 

efterforskningar som visade att tidigare studier saknas, representerar en pilotstudie inom ett 

orört område är förhoppningen främst att den färdiga studien skapar underlag för vidare och 

djupare studier av området.

2.4. Metodkritik

Denna studie använder två frågeformulär som mall för de intervjuer som utförs. (Se Bilaga 1) 

Eftersom samtliga intervjuer av en typ (leverantörsföretag, kundföretag) utförts på samma sätt 

är risken minimal att resultaten påverkats baserat på hur kontakten uppstår. Eftersom samtliga 

intervjuer var muntliga finns dock risken att respondenten påverkats av röstläge, framtoning 

med mera. Denna risk kommer att beaktas under intervjuerna genom att intervjuaren, som har 

tidigare erfarenhet av intervjusituationer, är opartisk och låter respondenten tala till punkt. 

Ett av de intervjuade leverantörsföretagen, Lium, nödvändiggjorde dock av anledningar som 

beskrivs i empirikapitlet en mailenkät.  Denna mailenkät vidarebefordrades till  kundföretag 

via företaget Lium själv och kan därmed anses ha lägre trovärdighet än telefonintervjuerna. 

Detta  dels  i  och  med  svårigheten  att  bedöma  den  egentliga  källan  till  svaren  och  dels 

svårigheten att bedöma sanningsgraden i svaren.

En annan källa till osäkerhet är att källorna till kundföretag lämnats ut av leverantörsföretagen 

själva, vilket kan leda till ett något skevt urval. Risken finns även att leverantörsföretagen 

lämnar  ut  kontaktuppgifter  till  kundföretag  som  har  en  särskilt  bra  relation  till 

leverantörsföretaget. Författarna har tagit hänsyn till denna risk, och har i kommunikationen 



med leverantörsföretagen uttryckt en önskan att få längre listor med kunder,  för att kunna 

slumpmässigt välja ett mindre antal av dessa och därmed minimera risken för ett skevt urval.

Vidare möjlig kritik är att urvalet, fem leverantörer och cirka tre till fem kunder hos varje 

företag, är mycket snävt. För att möta denna kritik bör det klarläggas att denna studie enbart 

är  menad  som  en  pilotstudie,  att  skrapa  på  ytan  av  ett  relativt  outforskat  fält  av  CSR-

forskning. Därav är det för författarna främst intressant att klarlägga tendenser som senare 

studier kan använda sig av snarare än att framställa konkreta bevis för sådana förhållanden.

2.4.1. Validitet och reliabilitet

Datainsamlingsmetoden som använts för denna studie noga beaktats,  såväl ur perspektivet 

vilka frågor som ställts samt hur svaren har bearbetats. Reliabiliteten stärks ytterligare av att 

samtliga intervjuer spelats in och lyssnats igenom flera gånger. Under intervjuerna beaktades 

särskilt att den metod som användes var lämplig för att uppnå högre reliabilitet.24 De enskilda 

teorierna som använts för att analysera resultaten är alla ofta citerade och kan därmed antas 

vara allmänt vedertagna. Den mailenkät som utförts bör dock anses ha lägre reliabilitet än 

intervjuerna.

Urvalet  för  denna studie  är  snävt  jämfört  med populationen.  Dock är  generalisering,  som 

tidigare omnämnts,  inte ett  mål med denna studie,  och svaren på de frågeställningar som 

ämnas  besvaras  bör  trots  bristande  validitet  ge  en  mycket  bra  fingervisning  på  verkliga 

förhållanden.

24 Johannessen, Tufte (2003)



3. Teori

3.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Figur 1 - The Pyramid of Corporate Social Responsibility25

Archie B. Carrol beskriver i  sin artikel  ”The Pyramid of Corporate Social Responsibility: 

Toward the Moral Management  of Organizational  Stakeholders” från 1991 en modell  han 

framställt  som visar  hur  ett  företag bör  sköta  sin  verksamhet.  Modellen,  The  Pyramid of 

Corporate Social Responsibility, består av fyra nivåer som var och en bygger på det tidigare.

Den första nivån, Economic Responsibilities, säger helt enkelt att ett företag inte får gå med 

förlust. Om så är fallet spelar det ingen roll hur socialt medvetna man är då företaget ändå 

kommer att gå under på sikt.

25 Carroll (1991)



Den andra nivån, Legal Responsibilities, förklarar att när ett företag har det grundläggande 

elementet, vinst, så måste man följa de grundläggande förväntningarna från samhällets sida, 

det vill säga lagar och förordningar.

Den tredje nivån, Ethical Responsibilities, innebär att företaget ska göra vad som är etiskt rätt. 

Företaget ska alltså uppfylla de ej lagstadgade förväntningar omvärlden har på företaget. Det 

kan  till  exempel  vara  lagligt,  men  etiskt  oförsvarbart  att  använda  djurförsök  för 

kosmetikaframställning.

Den  fjärde  nivån,  Philantropic  Responsibilities,  innebär  att  företaget  överträffar  de 

förväntningar omvärlden har. Till exempel kan detta innebära att företaget donerar pengar till 

välgörenhet  trots  att  företaget  inte  har  någon  direkt  påverkan  på  det  som välgörenheten 

stödjer.

Det Carroll vill visa med denna pyramid är att ett företag, om det vill överleva långsiktigt, bör 

se  CSR  som  en  process  som  börjar  med  att  företaget  gör  vinst.  Därefter  kan  företaget 

successivt röra sig mot mer filantropiska ändamål. 26

3.2. Mervärde

Mervärde är ett begrepp som innefattar attribut som förhöjer det av kunden upplevda värdet 

av  en  produkt,  utan  att  nödvändigtvis  förändra  produkten  i  sig.  Dessa  mervärden  är 

anledningarna  till  att  företag  kan  motivera  kunder  till  att  inhandla  en  produkt  trots  att 

produkten finns billigare hos andra leverantörer. Exempel på sådana mervärden kan vara att 

företaget erbjuder bra support, anpassning av produkter till kundens behov, snabb frakt eller 

liknande. Detta är särskilt viktigt för leverantörer som säljer varor som lika gärna kan köpas 

från konkurrenterna, det vill säga där differentieringen är låg.27

3.3. Exit, Voice, and Loyalty

Albert O. Hirschman utarbetade en teori som han kallar Exit, Voice and Loyalty. Teorin går ut 

på att om ett leverantörsföretag tappar i kvalitet har kunden två alternativ, antingen att lämna 

leverantören (Exit) eller att försöka lösa problemet genom någon form av diskurs/aktivism 

(Voice).  Vilket  alternativ  som kunden väljer  menar  Hirschman beror  på  kundens  lojalitet 

gentemot  leverantören.  Om kundens  lojalitet  (Loyalty)  är  hög,  antingen  på  grund  av  att 
26 Carroll (1991)

27 Fredholm (2002)



kunden är nöjd eller att kunden är tvungen att handla av leverantören, så är det troligare att 

kunden använder sig av Voice. Om förhållandet är det motsatta så är Exit troligare.

Hirschman förklarar att det alltid innebär en kostnad för kunden att använda sig av Voice, i 

form av tid och ansträngningar, dock beskriver han ett antal argument för att använda Voice 

över Exit. Till att börja med kan den initiala kostnaden innebära en långsiktig vinst för kunden 

om leverantören  bättrar  sig.  Ju  starkare  aktivism som används,  desto  mer  explosionsartat 

kommer detta att ske. Målet med Voice är förhöjd personlig lycka (Personal Happiness) för 

kunden,  men aktivismen måste  även leda  till  en  förhöjd  lycka för  övriga  medlemmar  av 

leverantörens kundgrupp (Public Happiness) för att kunna motiveras. I bilindustrin kan till 

exempel en oattraktivt designad bil innebära Exit då detta är en högst personlig åsikt. Om en 

bil däremot är osäker att köra så finns det genast ett intresse från kundgruppen i helhet vilket 

kommer att leda till aktivism. 

Hirschman förklarar även att kunden måste ha en förståelse för vad han/hon är ute efter i sin 

relation med leverantören samt för vad det är hon egentligen får ut av relationen. Om kunden 

är  missnöjd  med  relationen  men  saknar  förståelse  för  dessa  element  så  rekommenderar 

Hirschman att kunden skaffar denna förståelse innan en Exit sker. 28

3.4. Hur teorierna används

3.4.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

The Pyramid of Corporate Social Responsibility representerar det ramverk som förklarar hur 

CSR byggs upp från grunden i företag. Utan detta i bakgrunden vore det mycket svårt att 

bedöma hur väl utvecklade företags CSR-åtgärder är samt att jämföra dem med varandra. 

Teorin är även ett sätt att sammanföra åsikter från motståndare till CSR med förespråkares 

dito och är på så vis viktig för att bibehålla neutralitet i studien. Pyramiden kommer även att 

användas för att visa eventuella faktorer som påverkar leverantörsföretagen till  att röra sig 

uppåt i pyramiden, det vill säga ökar sina CSR-åtaganden.

3.4.2. Mervärde

Mervärdesteorin som används är främst anpassad till  förhållandet mellan konsumenter och 

företag. Dock anser författarna att mervärde är ett så pass stort begrepp att det är applicerbart i  

28 Hirschman (1974)



någon mån på flertalet affärsförhållanden. Vad som representerar ett mervärde för ett företag 

bör dock till viss del skilja sig från vad som representerar ett mervärde för en konsument. 

Exempelvis försvinner personliga värderingar i någon mån i affärsförhållanden mellan företag 

eftersom det är det egna företaget som ska gynnas i sin helhet. Begreppet skiljer sig därmed 

till  viss  del,  men i  huvudsak är  det  samma sak både  på konsumentmarknaden och B2B-

marknaden.

CSR representerar enligt McWilliams & Siegel ett mervärde för ett leverantörsföretags kunder  

snarare än en källa till direkt vinst. 29 Detta synsätt kommer att färga såväl insamling som 

analys av empiri på så vis att ren vinst som en följd av CSR som differentieringsstrategi ej 

kommer att beaktas. Denna studie berör således enbart kvalitativa data såsom motiveringar till 

varför kundföretagen väljer leverantörsföretagen. Om CSR framkommer som en sådan tyder 

det på att CSR representerar ett mervärde och därmed äve4n en del av beslutsprocessen att 

handla av ett visst leverantörsföretag.

3.4.3. Exit, Voice, and Loyalty

Även denna teori är i första hand utarbetad för att appliceras på enskilda konsumenter. De tre 

begreppen som teorin innefattar (Exit, Voice och Loyalty) är dock så pass allmängiltiga att de 

även går att applicera på relationer mellan företag. Voice kostar givetvis resurser även för ett 

kundföretag eftersom man måste ta  tid att  kommunicera  med sin  leverantör.  Huruvida  en 

förutsättning för Voice fortfarande är att samtliga kunder ska kunna dra nytta av förändringen 

är svårare att definiera.  Dock förefaller  detta till  viss del fungera även här eftersom varje 

kundföretag, precis som varje konsument, har specifika behov och en ”smak” för vad som är 

”bra grejer”.  Den stora skillnaden är att ett kundföretag kan ha mycket större makt än en 

enskild konsument trots att de kräver motsvarande förändringar. Kundföretag behöver därmed 

inte nödvändigtvis gå ihop i grupp för att skapa en sådan förändring.

Denna teori används i kombination med Mervärde för att förklara kundföretagets handlande 

som en  följd  av leverantörsföretagets  handlande  inom CSR. Teoretiska  situationer,  att  ett 

leverantörsföretag  misslyckas  med  sina  CSR-åtaganden,  kommer  att  diskuteras  med 

kundföretagen.  Detta  för  att  ytterligare  fastställa  vilken  effekt  leverantörsföretagets  CSR-

åtaganden  har  på  kundföretagets  uppfattning  av  leverantören.  Om  kundföretaget  handlar 

29 McWilliams & Siegel (2000)



genom Exit är det tydligare att CSR är en viktig fråga för företaget än om det handlar genom 

Voice i olika grader.

Även lojalitetsperspektivet är intressant för denna studie då en effekt av exempelvis mervärde,  

i detta fall CSR, är att skapa lojalitet. För denna studies syften anses ett förhållande mellan 

CSR och lojalitet  vara  påvisat  i  någon mån om ett  kundföretag som är medvetet  om sitt 

leverantörsföretags definition av CSR i någon mån väljer Voice över Exit i första hand. Detta 

då Voice är ett uttryck för lojalitet.



4. Empiri

4.1. Presentation av företag

4.1.1. IL Recycling AB

Intervjun med IL Recycling skedde på plats i koncernens huvudkontor i Stockholm. Den som 

har intervjuats är Anna-Lena Dahlberg, som är miljö- och kvalitetschef på IL Recycling.

Anna-Lena Dahlberg beskriver IL Recycling som en koncern i återvinningsbranschen med 

verksamhet i hela Sverige samt i delar av Polen. Koncernen består av två helägda företag med 

olika verksamhetsområden. Dessa verksamhetsområden är bland annat återvinning av olika 

material,  logistik samt försäljning av återvunna råvaror. IL Recycling är ISO-certifierade i 

Kvalitet (9001) och Miljö (14001).

4.1.2. Kastrup & Genberg AB

Intervjun med Kastrup  & Genberg skedde på plats  i  deras  lokaler  i  Södertälje.  Den som 

intervjuades var Karl-Henrik Enérus, som äger företaget genom sitt andra företag Boiltec AB. 

Eftersom Kastrup & Genberg är ett litet företag arbetar han som företagsledare men även med 

konstruktion och försäljning av deras produkter.

Karl-Henrik  Enérus  förklarar  att  Kastrup  &  Genberg  är  ett  företag  som  tillverkar 

rengöringsverktyg  för  tuber  och  värmeytor  som  återfinns  i  till  exempel  industriella 

värmepannor och liknande. Rengöring sker med hjälp av till exempel borstar och ljudvågor. 

Kastrup  &  Genberg  är  ISO-certifierade  enligt  9001  (kvalitet)  och  14001  (miljö).  Dessa 

certifieringar  syns centralt  på  företagets  hemsida.  Kastrup & Genberg har  enbart  ett  fåtal 

anställda, men dessa är spridda i Europa i bland annat Tyskland, Danmark och Frankrike. 

4.1.3. Lium Sweden AB

Intervjun med Lium skedde på plats i företagets huvudkontor i Tyresö. Den som intervjuades 

var Gustav Almqvist, Chief Operating Officer på Lium. Gustav beskriver sin roll i företaget 

som  att  driva  företaget  rent  strategiskt;  hantera  kvalitetsfrågor,  rekryteringsstrategier, 

affärsorganisationsutveckling och certifieringar.



Lium är enligt Gustav Almqvist ett callcenter som sköter mötesbokning mellan konsulter och 

andra företag. Företaget startades 2004 av Richard Lium. De har sju internationella kontor i 

New York, Tokyo, London, Cypern, Köpenhamn, Tyresö och Boden, med totalt närmare 200 

anställda. Företaget är enligt egen utsago ensamt i världen att ha fem olika ISO-certifieringar, 

inklusive Miljö (14001), Kvalitet (9001) och Informationssäkerhet (27001).

Richard Lium driver även Sveriges enligt Gustav Almqvist största politiska blogg, om just 

CSR. Denna blogg används även för att sprida Liums filantropiska affärsmodell och för att 

visa upp att denna fungerar. 

Lium donerar pengar till bland annat SOS Barnbyar och Världsnaturfonden men driver även 

egna välgörenhetsprojekt där de donerar mat, vatten och mediciner till utsatta barn i Thailand 

och Burma. Lium skickar även ner egna utsända till dessa länder. Denna filantropiska syn har 

till skillnad från, enligt Gustav Almqvist, många andra CSR-medvetna företag varit integrerat 

i affärsmodellen redan från början. De har märkt att det inte finns några motsättningar mellan 

att göra vinst  och att vara etiska då de har gjort  undersökningar både internt  och externt. 

Internt  i  företaget  stärker  ett  lyckat  CSR-arbete  även  medarbetarnas  motivation,  vilket  är 

mycket viktigt i en callcenterverksamhet.

4.1.4. Pilot Pen Sverige AB

Intervjun med Pilot Pen hölls på plats i företagets lokaler på Lidingö. Den som intervjuades 

var Jan Larsson, som är produkt- och inköpsansvarig.

Pilot Pen är enligt Jan Larsson ett japanskt bolag som tillverkar flertalet former av pennor, 

både blyerts, bläck och sprit. Företaget grundades 1918 av Ryosuke Namiki vars efternamn 

numera  är  Pilot  Pens  varumärke  för  lyxpennor.  Pilot  Pen  tillverkar  pennor  av  medelhög 

kvalitet  och  är  världens  näst  största  pennföretag  efter  BIC,  som tillverkar  lågprispennor. 

Pennor importeras till Sverige per båt från japanska fabriker.

Pilot  Pen är enligt egen utsago unikt på det sättet att de förlägger hela sin produktion till 

länder som inte klassas som lågprisländer (såsom Kina eller Indien) utan i stället har fabriker i 

Japan,  Frankrike och liknande.  Pennornas enskilda komponenter lagras och sammansätts i 

Brasilien. De har under senare år successivt börjat byta ut sina pennor mot likadana gjorda av 

återvunnen plast.



4.1.5. InfoCare AB

Intervjun  med  InfoCare  genomfördes  på  plats  i  företagets  lokaler  i  Bromma.  Den  som 

intervjuades  var  Gunnie  Lindeberg,  marknadschef  i  Sverige  samt  ansvarig  för  företagets 

varumärkeskommunikation i Norden.

Företaget  InfoCare  grundades  enligt  Gunnie  Lindeberg  1986 i  Norge  och  finns  nu i  hela 

Norden och Baltikum. Företagets verksamhet är spritt på 75 orter med 11 verkstäder och man 

är  Nordens  ledande  företag  för  IT  och  hemelektronik.  I  Sverige  startade  InfoCare  sin 

verksamhet år 2001 och har idag cirka 1000 anställda i landet. Företaget är ett oberoende 

företag  som är  auktoriserade  för  att  göra  garantiservice  på  både  hårdvara  och  mjukvara. 

Majoriteten  av  InfoCares  arbeten  är  i  form  av  partneravtal  där  InfoCare  blir  en 

serviceorganisation till partnerföretaget. Partnerföretag kan vara HP, Apple, Dell med flera. 

När  dessa  företag  pratar  om  sin  serviceorganisation,  om  de  inte  menar  avancerade 

konsulttjänster, menar de InfoCare. InfoCare är ISO-certifierade i kvalitet (9001) och miljö 

(14001).

Gunnie beskriver CSR som ”... en grundstomme för InfoCares verksamhet CSR innebär för  

oss hur vårt uppträdande mot medarbetare, partners och samhället ser ut, alltså en fråga om  

kvalitet och miljö.”

4.2. Intervjuer

4.2.1. IL Recycling

För IL Recycling handlar socialt ansvarstagande först och främst om personalfrågor. Detta är 

särskilt viktigt för dem då deras personal upprepade gånger utför tunga lyft och har allmänt 

tunga jobb. Utåt mot samhället säger de sig ha ett ansvar att se till att flödet från insamling till 

återvinning fungerar bra. Det är även viktigt för IL Recycling att deras insamlingsstationer är 

tydliga och enkla att använda, samt att dess användare inte ska skada sig på dem. De måste 

även beakta vissa sekretessåtgärder eftersom de har företagskunder där avfallet kan innehålla 

till exempel affärshemligheter. De säger sig följa den avfallshierarki som EU har lagt upp, 

vilken är uppdelad från att deponera avfall till att återanvända avfall på olika sätt. De säger sig  

”höja avfallet” en eller flera nivåer.



IL Recycling anser att om de maximerar sin vinst så innebär det även att de har maximal 

återvinning, och på så vis att de hjälper samhället i stadigt högre grad. De har även miljökrav 

från lagar som de måste följa. Krav och förväntningar kommer även från det övriga samhället. 

Dessa krav och förväntningar identifieras på olika sätt, då deras kunder sällan uttryckligen 

talar om för IL Recycling vad de egentligen vill.  Det viktiga för IL Recycling blir därför 

företagets medarbetares krav och attityder, vilket innebär att de får ställa sina egna krav. Det 

finns även en branschorganisation kallad Återvinningsindustrierna som har vissa branschkrav 

som  uppdateras  med  jämna  mellanrum.  Återvinningsindustrierna  har  utformat  en 

uppförandekod  för  återvinningsbranschen,  som  behandlar  hur  man  ska  förhålla  sig  till 

barnarbete, karteller,  mutor med mera. IL Recycling har antagit sig denna i sin helhet.  IL 

Recycling har även antagit en ny policykod som innebär att de ska definiera vad CSR är för 

företaget samt att tydliggöra vad deras ansvar gentemot samhället är.

IL Recycling har svårt att definiera vilka förväntningar som bör överträffas då man anser att 

det  mycket  väl  kan  kosta  mer  än  det  smakar  att  ha  som  mål  att  ständigt  överträffa 

förväntningar De har däremot märkt är att de ibland överträffar sina kunders förväntningar 

med  sina  medarbetares  höga  kunskap  om  branschen.  Detta  anser  de  öka  sina  kunders 

upplevda kvalitet vilket innebär att de kan ha en något högre prissättning än vad de annars 

skulle ha kunnat ha. De krav som ställs på B2B-marknaden brukar ställas i avtal, vilka främst 

rör vilken kompetens leverantörsföretaget förväntas ha. B2B handlar därmed för IL Recycling 

mer  om  den  upphandling  som  sker  av  tjänster  och  produkter  än  att  söka  krav  utifrån. 

Konsumentmarknaden handlar däremot Anna-Lena Dahlberg mycket mer om marknadsföring 

samt till vilken grad konsumenten uppskattar produkten och leverantörsföretaget som företag.

IL Recycling använder sig mycket lite av CSR i sin marknadsföring utåt då det viktigaste för 

dem är att skriva rätt avtal med sina egna kundföretag. Dock använder sig vissa konkurrenter 

till  IL Recycling av viss marknadsföring gentemot sina slutkonsumenter, allmänheten. Till 

exempel kommunicerar dessa ut sitt CSR-budskap via reklamskyltar på sina lastbilar. Vi har 

dock inte sett någon anledning till att göra något liknande. IL Recycling har i övrigt relativt 

lite koll på sina konkurrenter, men de har gjort viss benchmarking trots detta och tycker att 

man ligger på liknande nivå som konkurrenterna vad gäller CSR. Man har dock märkt av att 

CSR-skandaler  innebär  förändrade  krav  på  marknaden,  till  exempel  förändrades  hela 

standarden för hur papperscontainers utformas för ett antal år sedan, efter att några barn som 

krupit  in i  en sådan omkom i en olycka.  Branschen har enligt  IL Recycling på senare år 



samarbetat för att lyfta sig i sin helhet i de här frågorna, men det är egentligen först nu på 

senare tid som de enskilda företagen går ut med budskap om CSR. 

När IL Recycling formar avtal med sina hämtkunder diskuteras CSR ganska lite. Det händer 

dock att  deras  kundföretag besöker  företagets  anläggningar,  främst  pappersbruken,  för  att 

prata om kvalitet och på samma gång diskutera miljöfrågor. Genom att sprida kunskap och 

information  om  hur  IL  Recycling  hanterar  dessa  frågor  anser  man  att  man  får 

affärsmöjligheter som man annars skulle ha missat. Till exempel ville IKEA ha en miljöportal 

där de kunde visa statistik om återvinning med mera, statistik som IL Recycling inte kunde 

leverera vid det tillfället. De valde därmed en konkurrent, vilket har blivit en motivation för 

IL Recycling.

IL Recycling försöker bygga upp ett varumärke som säger att ”vi inte bara hämtar ditt skräp,  

vi arbetar med era miljömål”, eftersom många av deras kunder vill ha hjälp att kommunicera 

miljöbudskap till  sina egna kunder. Det som i slutändan spelar mest roll  för om tilltänkta 

kundföretag väljer IL Recycling är dock fortfarande vilket pris de tar för tjänsten samt att man 

levererar en kvalitet på tjänsten som matchar eller överträffar det priset. 

4.2.2. Kastrup & Genberg

Kastrup & Genberg anser att man egentligen inte har några krav på sig, men tycker ändå att 

CSR är viktigt eftersom arbete med till exempel miljöfrågor medverkar till ett gott anseende 

på marknaden. De erkänner dock att de inte arbetar alltför mycket med sådana frågor då deras 

verksamhet inte har en särskilt stor miljöpåverkan.



Kastrup & Genberg har märkt av att många av deras kunder, till exempel Vattenfall, ställer 

som krav att  deras  leverantörer  åtminstone ska vara kvalitetscertifierade enligt  ISO 9001. 

Detta innebär att de som leverantörer måste ha effektiva kvalitetssäkringssystem. De har även 

märkt av en förändring av behovet av miljöcertifiering, inte minst från statliga verk, som har 

krav på sig från staten och kommunen. Det var bland annat detta som fick dem att skaffa 

miljöcertifiering.  Deras  huvudkontor  i  Södertälje  är  medlem  i  Södertälje  kvalitets-  och 

miljögrupp som drivs av ALTEA Management i Linköping. Det var ALTEA som från början 

övertygade Kastrup & Genberg att arbeta mot miljömål och bli miljöcertifierade samt utförde 

båda deras ISO-certifieringar. Denna tjänst kostar 16000kr per år och då ingår revision av 

verksamheten två gånger årligen för att säkerställa att Kastrup & Genberg upprätthåller de 

standarder  som satts.  Kastrup  & Genberg  anser  att  det  absolut  är  värt  utgiften.  Man var 

tveksamma att arbeta mot miljömål i början eftersom det är svårt i deras bransch, men det 

positiva gensvaret de fått anser man har gjort det värt investeringen. Deras kunder är mycket 

nöjda,  förra  året  hade  man  enligt  egen  utsago  inga  reklamationer  alls,  något  som 

miljöcertifieringen verkar ha bidragit till. De anser sig även kunna ta högre priser eftersom 

deras produkter är kvalitetssäkrade i så pass hög grad.

Kastrup & Genberg anser att man har väldigt basala och grundläggande förväntningar på sig 

som man har svårt att överträffa på ett lämpligt sätt. CSR är inte så högprioriterat i deras 

bransch ännu då man har en mycket specifik kundgrupp och få konkurrenter. Det viktiga för 

kunden är främst  att  hålla  Kastrup & Genbergs  maskiner  kalibrerade för att  ge den egna 

värmepannan maximal verkningsgrad, vilket därmed minimerar dess miljöpåverkan. Kastrup 

& Genberg har främst märkt att dess företagskunder främst uppskattar att de har ett effektivt 

kvalitetssäkringssystem.  Denna  trovärdighet  stärks  ytterligare  av  att  Kastrup  &  Genberg 

själva har leverantörer som alla är certifierade på något sätt. De har enligt egen utsago bara ett 

fåtal konkurrenter, som främst säljer rena plagiat av Kastrup & Genbergs produkter. Dessa har 

dock inte slagit  väl  ut  eftersom deras  kvalitetssäkring var  mycket  sämre  samt  att  de inte 

investerade  lika  mycket  på  miljösidan.  Kastrup  &  Genberg  har  dock  inte  utfört  någon 

benchmarking eller egna undersökningar av konkurrenterna. 

De har även märkt av att många tyska kunder förutsätter att deras leverantörer har kvalitets- 

och miljöledningssystem, alltså är dessa certifieringar absolut nödvändiga för att göra affärer 

där. Det är även vanligt med prutning i förhandlingssituationer utomlands, där de anser sig ha 

en klar fördel av sina certifieringar.



4.2.3. Lium

För Lium innebär socialt ansvarstagande främst att företaget ska agera på ett etiskt sätt, alltså 

vara aktiva och främja världen i sin helhet. Att enbart fokusera på vad de inte gör, till exempel 

barnarbete eller vapenhandel, anser man inte vara produktivt. Lium anser att CSR är direkt 

avgörande för företagskulturen i samtliga intressenters ögon, CSR är så väl integrerat i Lium 

att det vore omöjligt för dem att tänka sig sin verksamhet utan den grad av engagemang de 

har idag. Lium har enligt egen utsago redan från början varit lönsamma, laglydiga, etiska och 

filantropiska på samma gång. Man säger sig även ha funnit interna synergieffekter i och med 

att man haft denna helhetsbild. Man har till  exempel märkt av att deras anställda, särskilt 

yngre, har mycket lätt att dela företagets engagemang och därmed blir mer motiverade. Att ha 

välutvecklad CSR anser man även vara personligt berikande för alla inom företaget vilket 

leder  till  en  positiv  företagskultur.  Affärsmässigt  har  man  funnit  att  det  gynnar 

affärsverksamheten och att det inte finns någon motsättning mellan lönsamhet och att vara 

socialt medveten. Det blir även lättare att motivera en prisbild som är den högsta i branschen.

Man väljer vilka donationsprojekt som ska utföras baserat på var företagets pengar kommer 

till maximal nytta. Ett begrepp man säger sig använda för att mäta den nyttan är välgörenhets-

return-on-investment (ROI). Långsiktigt har man planerat att styra om resurserna mot egna 

välgörenhetsprojekt på bekostnad av lite donationer.  Detta då man har utfört  analyser och 

funnit att sådana projekt ger bäst ROI. Annars anser man att resurserna är väl fördelade i 

företagets CSR-arbete. Gustav Almqvist nämner att det i dagens samhälle antagligen är fullt 

möjligt för en människa att försörja sig som konsult i vilka välgörenhetsorganisationer som 

ger bäst ROI för de företag som vill agera filantropiskt och donera pengar. 

Lium  anser  att  företagets  CSR-åtaganden  granskas  hårdare  än  andra  företag  helt  enkelt 

eftersom man gör mer än andra företag. En stor del av dessa granskningar utförs av företagets 

kunder, anställda och andra intressenter. Det är därför mycket viktigt för Lium att hålla allt de 

lovar  trots  att  egentliga  grundförväntningar  på  CSR  saknas  i  branschen.  Man  utför 

kundenkäter på årsbasis där man undersöker hur nöjda kundföretagen är med Lium och då 

även företagets CSR-åtgärder. Lium anser att deras anställda generellt är mycket bra språkrör 

och att de hjälper företaget  att  kvalitetssäkra företagets  välgörenhetsprogram. Bland annat 

eftersom  Lium  innehar  så  många  certifieringar  granskas  man  även  löpande  av  interna 

revisorer som uppmärksammar företaget på områden där de kan förbättra sig. I regel anser 



Lium att  man överträffar  omvärldens förväntningar.  Då man har  kontakt med intressenter 

brukar dessa bli positivt överraskade. 

Lium anser att det på B2B-marknaden finns en större andel aktörer som egentligen inte bryr 

sig så mycket om vad leverantörerna gör så länge de ger bra produkter till ett bra pris. Man 

tycker  även  att  det  är  självklart  att  B2B-marknaden  är  mer  förlåtande  än 

konsumentmarknaden. På konsumentmarknaden måste företaget agera snabbare och generellt 

vara mer flexibelt för att överleva en CSR-skandal. Konsumentmarknaden är dessutom mer 

nyckfull vilket innebär att det krävs mindre för att dra igång en debatt där skadeverkningarna 

blir exponentiellt större än på B2B-marknaden. 

Lium säger sig använda sig av sin filantropiska syn på affärsvärlden i all marknadsföring utåt. 

Man har  dock inte  som mål  att  företagets  CSR-engagemang ska vara  en  källa  till  direkt 

differentiering från konkurrenterna, detta är snarare en positiv följdverkning av vad de ändå 

gör. Indirekt anser man däremot att företagets CSR-åtgärder ökar varumärkets värde. Man tror 

att företagets kundföretag anser att Liums CSR-engagemang är ett positivt mervärde men att 

det inte är avgörande för att de väljer Lium över konkurrenterna. Kunderna köper snarare 

Liums tjänster av ren och skär vinning då Lium enligt egen utsago är mycket duktiga på det 

de gör. Dock har man ett avsevärt  starkare CSR-engagemang än konkurrenterna, som helt 

saknar  ett  sådant.  Konkurrenterna  har  enligt  Lium i  varje  fall  inget  engagemang  som de 

integrerar i sin affärsverksamhet. De verkar enligt Lium snarare tänka att ”nu var det länge 

sen senast” för att sedan donera pengar till någon välgörenhet för att få ett märke att sätta på 

hemsidan.

Lium ser även vissa annorlunda sätt att använda sig av CSR. Man kom på ett företag med att 

utföra industrispionage på Lium. I normala fall hade detta lett till en stämningsansökan, men 

Lium valde att föreslå att det andra företaget skulle donera en summa pengar oavkortat till 

Världsnaturfonden. Företaget vägrade och Lium valde att släppa ärendet efter en kort rättslig 

utredning. Gustav Almqvist tror att den här typen av lösningar på konflikter vore mycket bra 

eftersom det skulle minska antalet utdragna rättsprocesser företag emellan.

4.2.4. Pilot Pen

Pilot Pen fick en klart annorlunda start på sitt CSR-engagemang än övriga leverantörsföretag 

som intervjuats. Det som fick Pilot Pen att börja tillverka pennor av återvunnet material var en  

lagändring som skedde i  Japan 1995. Sedan dess får inte japanska offentliga myndigheter 



köpa in pennor som inte är av återvunnet material,  vilket nödvändiggjorde att pennor som 

skulle säljas i Japan skulle vara av återvunnen plast. År 2005 beslutade Pilot Pen att satsa fullt 

ut på återvunnen plast, när man gör det i Japan, så kan man lika gärna göra det i resten av 

världen. Man såg en möjlighet att tillfredsställa en efterfrågan man trodde fanns. Det hade 

tidigare funnits en eller ett par pennor av papper eller trä, men marknadsavdelningen såg en 

möjlighet  att  utnyttja  det  nyfunna  miljöintresset.  Pilot  Pen  blev  därmed  den  första 

penntillverkaren som tog den japanska standarden och byggde upp en hel produktlinje med 

pennor, som man kallar BeGreen.

Man har därmed enligt egen utsago helt slutat tillverka pennor av ej återvunnen plast. Detta 

krävde en hel del investeringar eftersom man även bestämde sig för att ta samma pris för 

pennor av återvunnen plast som för pennor av ej återvunnen plast. Det är dyrare att köpa in 

återvunnen  plast  eftersom  återvinningsgraden  har  varit  bristande  vilket  leder  till  lägre 

marginalvinst. Pilot Pens japanska konkurrenter har i och med lagändringen även de följt Pilot  

Pens exempel och gått över till att tillverka pennor av återvunnen plast, vilket även vissa av 

företagets europeiska konkurrenter gjort.

Jan Larsson förklarar att Pilot Pen ska göra affärer på ett ”schysst sätt”, vilket bland annat 

innebär att företaget ska vara medvetna om hur företagets leverantörer hanterar sådana här 

frågor. Det är även av denna anledning som man inte har flyttat produktionen till lågprisländer  

då man vill behålla sin egen kvalitetskontroll för att säkerställa att pennorna håller en lämplig 

kvalitet. Pilot Pen utför även vissa sociala åtgärder då det hänger ett par diplom på väggarna 

från Rädda Barnen och liknande, men Jan Larsson är inte insatt i varför eller när Pilot Pen har 

fått dessa.  Man försöker dock löpande utveckla sitt varumärke, Pilot Pen, till att förknippas 

med pennor av återvunnen plast snarare än att man bara har sitt BeGreen-sortiment som är bra 

för miljön. Pilot Pen anser att det inom pennbranschen är allmänt känt att Pilot Pen var först 

med  att  introducera  hela  sortiment  av  återvunna  pennor.  Man  säger  sig  få  mer  och  mer 

förfrågningar från stora företag om hur man löser sådana här frågeställningar, så ett intresse 

utvecklas  löpande.  Man  anser  att  företagets  kunder  är  glada  att  Pilot  Pen  kan  leverera 

återvunna pennor som har samma funktion som ej återvunna, eftersom miljöpennor tidigare 

har varit mycket obekväma för användaren. 

I och med att ISO-standarder har utvecklats och blivit marknadsstandard har även efterfrågan 

på sådana certifieringar hos leverantörer ökat.  Kunder som köper in pennor och har ISO-



certifieringar vill kontrollera leverantörernas tillverkningsprocess och liknande, till exempel. 

Moderbolaget är certifierat med ISO 14001 (miljö), men det är inte dotterbolaget Pilot Pen 

Sverige. Jan Larsson upplyser om att man som kritisk granskare av ISO-certifieringar måste 

tänka på att även certifieringsföretagen vill tjäna pengar. Det finns dock mycket byråkratiskt 

krångel, såsom till exempel vilken miljömärkning ett företag ska ha. Pilot Pen berättar att det 

finns  massor  av  olika miljömärkningar  som Svanen i  Norden,  EU-blomstern,  ECOmate  i 

Japan och många fler. Det är därmed inte lönsamt för dessa företag att ha en global standard 

eftersom företag då bara skulle behöva certifiera sig en gång. I Sverige vill dessutom SP, 

Statens Provningsanstalt, ha en del av vinsten. Allt detta innebär att det uppstår problem när 

man talar om miljömärkning med kunder eftersom vissa kanske förväntar sig Svanen medan 

andra fullständigt struntar i den men kräver EU-blomstern. Detta innebär att ett företag har 

många olika kriterier på sig och måste beakta många variabler för att få ”rätt” miljömärkning. 

Nu har Svanen dock kopierat den japanska standarden för pennor, detta är dock en väldigt lös 

policy eftersom målet är att så många företag som möjligt ska söka standarden vilket givetvis 

innebär en högre inkomst för certifieringsföretagen. 

Tidigare handlade B2B enligt Pilot Pen mer om vad som innebar ett bra pris för kunden. På 

senare tid har dock behovet av miljömärkningar enligt Pilot Pen ökat på B2B-marknaden i 

takt med att skandaler har uppdagats. Under 70-talet var det till exempel ett samhällsproblem 

med sniffning av märkpennor som då innehöll lösningsmedel. Detta löstes genom att byta ut 

den aktiva ingrediensen mot sprit, vilket dock inte var lika bra för funktionen hos pennan som 

lösningsmedlet. Tidigare säger sig Pilot Pen inte ha haft några förväntningar av den typen på 

sig  alls,  men nu när  man börjat  arbeta  med de  här  frågorna  i  till  exempel  sitt  BeGreen-

sortiment har man märkt att sådana förväntningar har uppstått. I början var det bara Pilot Pen 

som informerade om företagets miljöansvar, nu har de märkt att även företagets kunder har 

frågor och intresse. Pilot Pen har alltså skapat sina egna förväntningar. 

Det har varit jobbigt för oss, men vi förbereder oss för framtiden när det inte är acceptabelt att 

inte syssla med miljöåtgärder.

4.2.5. InfoCare

InfoCare säger sig har diskuterat CSR i olika former sedan företagsstarten 1986. I grund och 

botten anser man att socialt ansvarstagande främst handlar om att följa lagar och förordningar. 

När detta har uppfyllts kan man arbeta mot ett etiskt förhållningssätt. Det är helt omöjligt att 



uppskatta hur mycket resurser de använder på CSR då man anser att allt företaget gör handlar 

om CSR, men man spenderar relativt lite pengar på marknadsföring då de storföretag man 

främst  söker  i  regel  söker  upp  InfoCare  ändå.  En  stor  del  av  CSR  anser  man  vara 

kundlojalitet,  att  InfoCare aldrig konkurrerar  med sina partners utan att  man kompletterar 

dem. Man försöker heller aldrig att bjuda under företagets partners för att stjäla slutkunder. 

Detta då det viktigaste för InfoCare är att deras kundrelationer är goda. InfoCare anser att de 

lyckas ganska bra med detta och att dess partners förutsätter att de är oerhört bra på både 

kvalitet, miljö och etik vilket dessutom skapar starka konkurrensfördelar. Man anser även att 

CSR inte ska vara en massa vackra ord, utan att det ska vara något med substans i.

En annan del av CSR som InfoCare anser vara viktig är att dess medarbetare trivs på jobbet, 

vilket man anser sig säkerställa genom kommunikation och dialog på olika sätt. Till exempel 

skickar företaget ut månadsbrev och har diskussionsforum på intranätet samt månadsmöten 

för medarbetarna inom varje affärsenhet med deras chefer. Man säger sig även arbeta med att 

föra  ut  företagets  värderingar  till  medarbetarna  och  anser  att  om  en  anställd  inte  delar 

företagets värderingar så kan de arbeta någon annanstans. 

När  det  gäller  välgörenhet  har  InfoCare  en  summa  som  delas  ut  till  diverse  lokala 

organisationer såsom hem och skola-föreningar. Sådana organisationer brukar ofta kontakta 

InfoCare för att få donationer. Vid jul får även Rädda Barnen en summa pengar. I gengäld kan 

InfoCare lägga till  ett  donationsmärke på sin hemsida.  Man anser  även att  det  är  otroligt 

viktigt  att  man  har  koll  på  sina  egna  underleverantörer  och  ställer  rätt  krav,  krav  som 

leverantörerna sedan även ska ställa på sina egna leverantörer. Den enda skillnaden man anser 

finns mellan B2B- och konsumentmarknaden är att  det  på konsumentmarknaden krävs en 

allmän opinion  för  att  en  kris  ska  uppstå.  Ett  företag  måste  även lägga  ner  mycket  mer 

resurser på att hantera ryktesspridning. Oavsett vilken marknad ett företag verkar på är det 

viktigaste att man är ärlig med allt företaget gör och hellre informerar om brister än ljuger. 

InfoCare  anser  att  deras  CSR-engagemang  har  varit  ett  sätt  att  differentiera  sig  från 

konkurrenterna tills  nu när marknaden har förändrats.  Man har  sett  en klar utveckling av 

behovet av CSR sedan starten 1986. Det var enligt InfoCare egentligen först för två år sedan 

som röster började höras från andra företag. Man har märkt att andra företag har fått bråttom 

med att kommunicera ut sina CSR-budskap, vilket i många fall endast är prat utan handling. 

Man har även märkt att ISO standarden för kvalitet (9001), som för ett par år sedan var en bra 



konkurrensfördel,  idag ses som en förutsättning.  Gunnie Lindeberg  förutspår  att  det  snart 

kommer att ske samma utveckling med standarden för miljö (14001).

InfoCare anser att det i deras bransch inte är möjligt för ett företag att ha en högre prissättning 

än  någon  annan  eftersom  ”produkterna”  är  homogena.  Dock  anser  man  att  många  av 

företagets CSR-åtgärder även minskar företagets kostnader, ständiga förbättringar inom CSR 

innebär därmed att man kan hålla ett rimligt pris. För att klara detta krävs det alltså en effektiv 

styrning med metoder som dispatching, vilket innebär en strategi för hur företagets bilar tar 

sig fram, till exempel att man åker i stjärna, ringar med mera för att spara tid och bensin. Man 

utvecklar även löpande andra tjänster som inte nödvändigtvis innebär att företagets tekniker 

reser ut till kunden. Man anser därmed att CSR-investeringar är ett baskrav idag och man har 

även märkt att företagets kunder har börjat ställa konkreta frågor i upphandlingarna. 

Avslutningsvis tror man dock att kunder främst väljer InfoCare tack vare att de är pålitliga och 

har tjänster med hög kvalitet.

4.3. Kundföretag

4.3.1. Kundföretag till IL Recycling

”Alice” agerar miljönämnd och miljöförvaltning åt en större stad i Sverige.

”The Cheshire Cat” är en del av en kommunledning i en av Sveriges storstadsregioner.

”The White Rabbit” är ett kommunalt bostadsföretag.

Samtliga tillfrågade företag uppger att tjänsten som IL Recycling utför är viktig för den egna 

verksamheten. Alice tillägger dock att IL Recyclings särskilda hantering av sekretessmaterial 

ej är viktig då man själva destruerar alla sådana dokument.

Intressant  är  att  samtliga  företag  är  kommunala,  och  uppger  att  de  har  ett  ramavtal  från 

kommunen som säger vilka företag de ska handla av. The Cheshire Cat handlar av en tredje 

part som i sin tur hyr in IL Recycling. Därmed har inget av företagen jämfört IL Recycling 

med andra företag. The Cheshire Cat känner sig till och med ”bakbunden” av ramavtalet då de  

har  haft  problem med sophämtningen  tidigare.  The  White  Rabbit  uppger  att  de  har  som 

baskrav att dess leverantörer har miljöcertifiering.

Två av företagen,  Alice och The Cheshire  Cat  säger sig inte ha någon uppfattning av IL 

Recyclings  CSR-åtgärder.  The  White  Rabbit  har  däremot  utfört  egna  undersökningar  av 



återvinningsförfarandet på eget initiativ. The White Rabbit uttrycker att det är konstigt att IL 

Recycling själva inte har tagit initiativet att visa upp hur de sköter sig. The White Rabbit 

uttrycker även att de är nöjda med IL Recyclings hantering.

Alice har uppfattningen att det är viktigt för deras legitimitet som ett kommunalt bolag att inte 

bara de, utan även deras leverantörer sköter sina CSR-åtaganden. The Cheshire Cat anser att 

det  främst är  kommunalpolitikerna som behöver oroa sig för att  deras  rykte  påverkas om 

kommunala leverantörer missköter sin hantering av CSR-frågor. The White Rabbit anser att 

det är självklart att deras rykte kan påverkas om deras närmare leverantörer missköter sig, 

särskilt med tanke på att de är ett kommunalt bolag.

Om en leverantör misskötte sina CSR-åtaganden anser både Alice och The White Rabbit att 

det bästa är att ta upp en dialog med leverantören i fråga. Om problemet inte löses skulle man 

avsluta relationen. The Cheshire Cat har ingen handlingsplan då man känner sig bakbundna 

av  kommunens ramavtal.  Alice  nämner  att  om en  överträdelse  från  ett  leverantörsföretag 

skulle uppkomma så kan man tänka sig att gå utanför det ramavtal som satts, förutsatt att 

överträdelsen var grov.

4.3.2. Kundföretag till Kastrup & Genberg

”Dorothy” är ett företag som använder Kastrup & Genbergs sopningshjälpmedel.

”Toto” är ett företag som använder Kastrup & Genbergs kalibrerings- och sopningsverktyg i 

sin verksamhet.

”The Tin Woodsman” är ett företag som använder Kastrup & Genbergs gasanalysutrustning.

”The  Cowardly  Lion”  är  ett  företag  som använder  Kastrup  &  Genbergs  sotnings-  och 

borstverktyg för att få bättre verkningsgrad på sina värmepannor.

”Scarecrow”  är ett företag som använder Kastrup & Genbergs sotningsutrustning och O2-

mätare.

Hos företagen Toto och The Tin Woodsman är produkterna mycket viktiga då deras egen 

utrustning inte skulle fungera utan dem. Scarecrow uppger att produkterna är relativt viktiga, 

även om det inte framgår varför produkterna skulle vara mindre viktiga där än hos Toto och 

The Tin Woodsman. Dorothy och The Cowardly Lion uppger under intervjun ej hur viktiga 

Kastrup & Genbergs produkter är i deras verksamhet.



Av företagen som intervjuades har enbart  Dorothy en uppfattning av Kastrup & Genbergs 

miljöåtgärder,  och  då  enbart  att  de  förefaller  uppfylla  Dorothys  krav  på  hantering  av 

miljöfrågor.  Information  om  detta  har  man  skaffat  från  Kastrup  &  Genbergs  hemsida. 

Samtliga företag anser att produkternas kvalitet är viktigast av allt.

Företagen  Dorothy  och  The  Cowardly  Lion  uppger  att  de  har  som  baskrav  att  deras 

leverantörer innehar en miljöcertifiering, något Scarecrow också uttrycker att de eventuellt 

har. Det bör även nämnas att Dorothy ej innehar egna certifieringar då de är ett ungt företag. 

The Tin Woodsman anser inte att det är viktigt att ha leverantörer som sysslar med CSR, men 

man har märkt att denna fråga blir mer och mer viktig för de egna kunderna. 

Inget av företagen anser att dess leverantörers hantering av CSR-frågor kan påverka det egna 

företagets rykte. Om en sådan misskötsel skulle uppkomma har enbart The Cowardly Lion en 

lös  handlingsplan  för  hur  det  ska  hanteras.  The  Tin  Woodsman  skulle  enbart  handla  om 

leverantörens handlande är straffbart enligt lag, och då sannolikt genom att avsluta kontakten 

med leverantören. Scarecrow uppger att det har hänt att leverantörer har misskött sin CSR och 

att det viktiga i en sådan situation är att diskutera den. Man ger sig då inte innan leverantören 

har bett om ursäkt och rättat till felet. 

4.3.3. Kundföretag till Lium

Lium kunde på grund av sin ISO-certifiering för Informationssäkerhet inte lämna ut kunders 

kontaktuppgifter. En mailenkät vidarebefordrades därmed, enligt den metod som fastställts, 

till ett urval av kunder via Gustav Almqvist. Nedan finns de svar som gavs sammanfattade av 

Gustav Almqvist. Det bör nämnas att inget av de aktuella företagen hade ISO-certifieringar av 

något slag, vilket enligt Gustav Almqvist kan ha påverkat deras inställning.

”Isildur” är en mindre reklambyrå som anlitar Lium för mötesbokning.

”Morgoth” är  ett  medelstort  IT-konsultbolag  med  inriktning  på  IT-outsourcing  och  IT-

management.

”Bombadil” är ett mindre managementkonsultföretag som hyr Liums mötesbokningstjänst. 

Alla tre hade koll på att Lium jobbade med socialt ansvartagande i form av donationer. Något 

specifikt miljöansvarstagande var dock ingen av dem medveten om, även om Isildur efter en 

stunds eftertanke åtminstone nämnde att Lium ”kanske” var miljöcertifierade. Alla var dock 

medvetna om att Lium donerade sitt överskott till behövande.



Isildur bedömde att Liums CSR-åtaganden hade varit en tungt vägande faktor, Morgoth sa att 

det varit positivt men ej avgörande, och Bombadil sa att det var så länge sedan han första 

gången handlade besök av Lium att han inte kom ihåg om det spelat in eller inte.

Samtliga  företag  var  relativt  överens  om att  det  var  bra  för  sina egna  varumärken att  ha 

leverantörer  som tar  sitt  sociala/miljömässiga  ansvar,  utan  att  för  den  sakens  skull  vara 

affärskritiskt på något sätt.

Isildur sa att det var extremt viktigt för det egna ryktet att leverantörsföretag sköter sig, men 

företaget  verkade snarare  anse att  deras  varumärke skulle  kunna skadas  om någon extern 

säljare  t.ex.  agerade  otrevlig  på  telefonen,  alltså  inte  från  CSR-perspektiv.  Morgoth  sa 

däremot att om leverantören ex. fick mycket negativ publicitet i media skulle man kunna bli 

tvungen att byta ut den aktuella leverantören om det gick för långt, och Bombadil sa att de 

knappast trodde att en sådan situation skulle kunna uppstå och att man därmed inte tog så hårt 

på det.

Samtliga företag var relativt överens om att man inte trodde att sannolikheten för att dess 

leverantörsföretag missköter sig inom CSR var särskilt stor. De föreföll alla tycka att det var 

en fråga man bara behövde förhålla sig till om den på något sätt påverkar de egna affärerna. 

4.3.4. Kundföretag till Pilot Pen

Trots  löften  samt  påtryckningar  från  författarna  valde  Pilot  Pen  att  ej  lämna  ut 

kontaktuppgifter till sina kunder. Motiveringen var att marknadsavdelningen för Pilot Pens 

svenska affärer ej bedömde att de meddelat sina kunder om Pilot Pens CSR-åtgärder. Därmed 

kontaktade  författarna  på  eget  bevåg  ett  antal  kundföretag  till  Pilot  Pen  för  att  få  detta 

bekräftat eller dementerat.

”Humma  Kavula” är  en  medelstor  bokhandel  i  en  förort  till  Stockholm.  De  tar  för 

närvarande in Pilot Pens produkter, dock ej BeGreen-sortimentet. De har nyligen bestämt sig 

för att sluta sälja Pilot Pens produkter till fördel för en av konkurrenterna. Detta beror främst 

på att Humma Kavula anser att konkurrenterna är mer prisvärda.

”Magrathea” är en dedikerad pennaffär i Malmö. De säljer huvudsakligen pennor av hög 

kvalitet, från några tior ända upp till 200 000 kronor per styck. De har sålt pennor i över 30 år 

och kan därmed anses vara något av experter på området. De säljer inte idag Pilot Pen, men 



håller  sig  uppdaterade  i  samband  med  att  de  köper  in  Namiki,  som är  Pilot  Pens  mest 

exklusiva pennor.

Pilot  Pens  produkter  kan  inte  anses  ha  någon  större  vikt  hos  någon  av  de  intervjuade 

företagen. Detta då Humma Kavula är en bokhandel som har många andra produktgrupper 

med klart högre försäljning samt att enbart 50 procent av de pennor de säljer är av märket 

Pilot  Pen.  Magrathea  tar  inte  in  Pilot  Pens  produkter  i  någon  större  grad  utan  har  den 

information de har främst på grund av eget intresse för branschen. 

Samtliga kundföretag känner till Pilot Pens BeGreen-sortiment, vilket är klart intressant med 

tanke på att Pilot Pen själva inte känner att de har gått ut med information om det sortimentet. 

Humma  Kavula  säger  att  Pilot  Pens  utesäljare  själva  har  berättat  om  BeGreen,  medan 

Magrathea själva har skaffat sig information om BeGreen. Samtliga företag känner även till 

att  BeGreen-initiativet  både  kom  innan  konkurrenternas  motsvarande  initiativ  och  att 

sortimentet av miljöpennor än idag är större än konkurrenternas.

Inget av kundföretagen uttrycker att det är särskilt viktigt med ett sortiment av miljöpennor. 

Humma Kavula har inte sett något intresse för sådana pennor från sina kunder, samt att man 

anser att sådana är dyrare vilket får en stor påverkan på förbrukningsvaror som pennor. Detta 

trots  att  Pilot  Pen  enligt  egen  utsago  har  samma  prissättning  som för  icke  miljöpennor. 

Magrathea däremot  anser  att  hela  BeGreen-initiativet  är  bortkastat  och ett  i  det  närmaste 

cyniskt försök till marknadsföring. Detta då de anser att antalet billiga miljöpennor som kastas  

fortfarande är så gigantiskt att miljön skulle klara sig mycket bättre om alla hade pennor som i 

stället håller en längre tid. De anser att detta främst är reklambranschens fel, eftersom dessa 

företag ofta tillhandahåller pennor av mycket låg kvalitet med andra företags namn eller logos 

på. Sådana pennor säger man stå för mer än 70 procent av alla pennor som kastas idag. Om 

dessa är gjorda av återvunnen plast eller inte är irrelevant, eftersom en reservoarpenna för 50-

100 kronor hade hållit  många år där en billig reklambläckpennas livstid mäts i månader i 

bästa  fall.  Båda  företagen  anser  därmed  att  övriga  förväntningar,  såsom  komfort  och 

livslängd, är viktigare än att pennan är gjord av återvunnen plast.

En klar skillnad i synsätt finns därmed mellan de olika kundföretagen. Humma Kavula anser 

att pennor är förbrukningsvaror, medan Magrathea ser dem som något som kan närma sig 

investeringsobjekt, en syn som mycket väl kunde påverka antalet pennor som slängs om fler 



tog till sig den. Även här, i likhet med förhållandet som återges i intervjun med Kastrup & 

Genberg, anser man att ett kvalitetstänkande i praktiken blir en CSR-åtgärd.

4.3.5. Kundföretag till InfoCare

”Rincewind” är ett företag som använder InfoCares tjänster när det krävs en tekniker på plats 

ute hos Rincewinds kunder.

”Nanny  Ogg”  är  ett  företag  som använder  InfoCares  tjänster  när  deras  kunder  behöver 

installera utrustning och hårdvara samt leasar servrar som InfoCare även reparerar vid behov. 

”Luggage” är ett företag som använder InfoCares tjänster när det finns ett behov av service 

av produkter ute hos kund. 

”Granny Weatherwax” är en strategisk partner till InfoCare som använder InfoCares tjänster 

när kunder behöver fysisk service av produkter på plats hos kunder.

Av de företag som intervjuades uppgav samtliga utom Rincewind att InfoCares tjänster hade 

mycket  stor  vikt  i  organisationen.  Rincewind  ansåg  att  InfoCares  tjänster  enbart  var  av 

medelhög vikt. Enligt Nanny Ogg står InfoCare för inte mindre än 15-20 procent av företagets  

omsättning.

Samtliga företag utom Luggage har en uppfattning av InfoCares CSR-åtgärder i form av att 

man  känner  till  att  InfoCare  är  miljöcertifierade.  Rincewind,  Luggage  och  Granny 

Weatherwax  uppger  att  de  har  som  baskrav  att  alla  deras  leverantörer  ska  vara 

miljöcertifierade,  men  utöver  detta  har  inte  CSR  spelat  in  i  företagens  beslut  att  anlita 

InfoCare. Även Nanny Ogg uppger att de vill upprätthålla en så kallad ”certifieringskedja”, 

det vill säga att de och samtliga delar av deras leverantörskedja ska inneha och upprätthålla en 

miljöcertifiering. Både Rincewind och Luggage har märkt av att CSR under senare år har 

blivit  allt  viktigare  även  inom  B2B.  Granny  Weatherwax  har  en  rakt  motsatt  syn  på 

förhållandet, att det är på B2B-marknaden som det är utbrett med miljömedvetenhet och på 

konsumentmarknaden som det har börjat öka på senare tid.

Rincewind, Luggage och Granny Weatherwax är medvetna om att deras rykte kan påverkas av 

deras leverantörers handlande i CSR-frågor. Luggage anser även att ett oetiskt beteende hos 

dem  själva  eller  dess  leverantörer  kan  innebära  att  deras  försäljning  minskar.  Om  ett 

leverantörsföretag skulle missköta sig i CSR-frågor uppger samtliga företag att de först och 

främst skulle diskutera frågan med leverantörsföretaget.  Endast Nanny Ogg säger sig vara 



villiga att avsluta en affärsrelation med ett leverantörsföretag som missköter sig, och de säger 

sig även löpande revidera hur leverantörsföretaget sköter sig, främst inom kvalitet men även 

inom CSR.



5. Analys

I detta kapitel kommer den empiri som insamlats att analyseras utifrån de teorier som valts. 

De separata leverantörsföretagen kommer att analyseras var för sig, tillsammans med dess 

kundföretag.  Syftet  med  analysen  är  att  belysa  för  studien  intressanta  element  och 

fingervisningar. Dessa kommer sedan att användas för att redovisa resultat samt dra slutsatser.

5.1. IL Recycling

Återvinningsföretaget IL Recycling har som ensamt företag i denna studie som huvudsaklig 

uppgift att hålla samhället rent. Av denna anledning anser man sig ha krav på sig att agera på 

ett miljövänligt sätt, inte bara för att göra vad som är rätt som vissa andra företag, utan även 

för att  bibehålla sin trovärdighet inom branschen. Dessutom måste man ta ansvar för sina 

anställda då det huvudsakliga arbetet som görs innebär många tunga lyft. 

IL Recycling beskriver sig själva som en viktig del i samhällets kretslopp då man förflyttar 

avfall uppåt i EU:s så kallade avfallshierarki, det vill säga gör att avfallet blir till nytta för 

samhället snarare än tvärtom. Trots detta anser man sig inte ha några formaliserade krav på 

sig. Man nämner att inom B2B är det upphandlingar som innebär de egentliga kraven och 

förväntningarna som leverantörsföretag har på sig från sina kundföretag. Att överträffa sådana 

förväntningar anser man inte vara nödvändigt då det dels inte står i upphandlingsavtalet och 

dels för att det kan ”kosta mer än det smakar”.

Till sist visar man indirekt på ett par tendenser inom branschen. Till att börja med nämner 

man en konkurrent som, trots att man inte direkt handlar mot privatpersoner kommunicerar ut 

ett miljöbudskap via sina lastbilar. Vidare nämner man att man förlorade ett avtal med IKEA 

då  dessa  ställde  ett  miljömässigt  krav  som IL Recycling  inte  hade  beaktat  alls.  Till  sist 

förklarar man att ett av IL Recyclings mål är att ändra sitt varumärke för att visa att man inte 

bara hämtar ditt avfall, utan även hjälper kundföretaget att utveckla och kommunicera sina 

egna miljömål.

Av de kundföretag till IL Recycling som intervjuats har enbart ett företag, The White Rabbit, 

uppvisat  viss  kunskap  om  IL  Recyclings  miljömässiga  hantering  av  avfall.  Inget  av 

kundföretagen har uppvisat intresse för eller kunskap om IL Recyclings mer sociala åtgärder 

såsom  personalvård  eller  alkolås.  Eftersom  samtliga  kundföretag  som  intervjuats  är 



kommunala till  någon grad har man inte själva förhandlat med IL Recycling på grund av 

kommunernas  ramavtal.  The  White  Rabbit  har  själva  tagit  reda  på  information  om  IL 

Recycling och vilka miljöåtgärder som utförts, till  skillnad från kundföretag till  de övriga 

leverantörsföretag som intervjuats.

5.1.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

IL  Recycling  förefaller,  trots  eller  kanske  på  grund  av  sin  påtvingade  inriktning  på 

miljöhantering hålla med om att det första kravet man har på sig är att just öka sin vinst. Detta 

eftersom det av IL Recycling själva anses innebära en vinst för samhället i stort. Vidare anser 

man att det är olämpligt att överträffa förväntningar med motivationen att det ligger utanför 

det avtal som träffats och därmed kan kosta mer än det smakar.

IL Recycling når upp till de två första nivåerna i pyramiden, det vill säga att göra vinst och att 

följa lagar och förordningar. Man når även upp till den etiska nivån, dock är detta främst för 

att man lägger ner en ansträngning på att företagets anställda inte ska skada sig under arbetet 

samt  att  dessa  inte  ska  skada  tredje  parter  genom  till  exempel  installation  av  alkolås  i 

lastbilarna. Huruvida IL Recyclings miljöarbete i sin helhet kan anses vara etiskt enligt denna 

teori är oklart eftersom teorin anser att det etiska bör vara något som företaget gör utöver 

lagar och förordningar.  Mycket av IL Recyclings miljöarbete är  reglerat  av just  lagar och 

förordningar, vilket utesluter dessa element från den etiska nivån av pyramiden. 

5.1.2. Mervärde

Eftersom IL Recycling definierar CSR främst som de rent sociala åtgärder de tar, till exempel 

personalvård, förefaller det som att CSR inom IL Recyclings bransch inte representerar ett 

egentligt  mervärde.  Detta  då  inget  av  kundföretagen  har  tagit  upp  sådana  frågor  under 

intervjuerna.

IL Recyclings miljöåtgärder är dock desto viktigare för kundföretagen, men eftersom dessa 

som tidigare nämnts generellt är ett baskrav för att de ska få idka återvinningsverksamhet så 

går detta inte att räkna som ett mervärde enligt den definition som används i denna studie. 

Kundföretagen har dock bevisligen ett visst intresse av hur IL Recycling sköter sig då ett av 

de  intervjuade  företagen  själva  tagit  initiativ  till  att  undersöka  IL  Recycling,  trots  att 

kommunernas ramavtal gör valmöjligheterna få. Kundföretagen söker därmed själva upp det 

mervärde som står att få, även om det är relativt litet.



5.1.3. Exit, Voice, and Loyalty

Flertalet  av de intervjuade kundföretagen till  IL Recycling uttrycker att  man hellre  skulle 

använda  sig  av  Voice  än  att  avbryta  samarbetet  med  leverantörsföretag  om  detta  skulle 

missköta  sina  sociala  och  miljömässiga  åtaganden.  I  många  fall  skulle  detta  tyda  på  att 

kundföretagen är lojala gentemot leverantörsföretagen, i fallet IL Recycling är det dock fullt 

möjligt att det är kommunernas ramavtal som gör det svårt att överge samarbetet.

Ett kundföretag, Alice, säger dock att de kan tänka sig att gå utanför kommunens ramavtal om 

detta skulle ske, vilket tyder på att dessa frågor är viktiga, kanske grundläggande, även inom 

vissa kommunala organisationer. The White  Rabbit  uttrycker  att  man på eget initiativ  har 

undersökt  hur väl  IL Recycling sköter  sina CSR-åtaganden och funnit  att  de är  bra.  Man 

uttrycker även att man i första hand skulle ta upp en dialog med en leverantör som missköter 

sig. Detta tyder i samband med det tidigare på att kunskap om en leverantörs CSR-åtaganden 

till viss del påverkar bildandet av lojalitet mellan ett kundföretag och en leverantör i och med 

att användandet av Voice över Exit är ett uttryck för hög lojalitet. Detta stöds ytterligare av att 

The Cheshire Cat inte har någon uppfattning av IL Recyclings CSR-åtaganden och därmed 

inte har någon handlingsplan alls.

5.2. Kastrup & Genberg

Kastrup & Genberg säger sig själva inte ha några egentliga krav på sig, men gör trots detta 

vissa CSR-åtgärder och har skaffat sig miljöcertifiering i marknadsföringssyfte. Från början 

var  man  tveksam  till  att  arbeta  mot  miljömål,  men  man  har  märkt  av  en  förändring  i 

marknadens förväntningar, som bland annat har inneburit att marknaden alltmer efterfrågar 

miljöcertifiering. Detta är även ett sätt att differentiera sig från konkurrenterna, även om det 

finns  relativt  få  sådana,  samt  en  fördel  i  förhandlingar  inte  minst  utomlands.  Kastrup  & 

Genberg symboliserar även själva en utveckling mot ett mer medvetet samhälle, i och med att 

man blivit påverkad av certifieringsföretaget ALTEA att utveckla sitt miljöarbete. Att ALTEA 

själva tjänar på att miljöcertifiera är ett tecken på att efterfrågan finns.

5.2.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Kastrup & Genberg nämner visserligen ingenting uttryckligt om hur man har strukturerat sin 

”CSR-pyramid”,  dock  förefaller  man  gå  med  vinst  och  sannolikt  följer  man  lagar  och 

förordningar. Det som är intressant är att man nu ser en förväntning från sina intressenter att 



Kastrup & Genberg bör röra sig uppåt i pyramiden, mot etiskt arbete. Detta förefaller delvis 

vara ALTEAs förtjänst, givetvis i samband med ett bakomliggande intresse från Kastrup & 

Genberg. Intressant är även att man aldrig har sett ett behov av att röra sig uppåt i pyramiden 

på grund av branschens relativt begränsade omfång men att det i dagsläget har blivit allt mer 

nödvändigt. Detta tyder på en bakomliggande trend i samhället och på B2B-marknaden.

5.2.2. Mervärde

Kastrup & Genberg själva anser att det finns ett mervärde i att de arbetar med CSR, särskilt 

som de anser att det går att använda företagets miljöcertifiering för att motivera ett högre pris 

i förhandlingar utomlands.

Vilket  mervärde  Kastrup  &  Genbergs  svenska  kundföretag  finner  i  Kastrup  & Genbergs 

miljöcertifiering  är  dock  tveksamt  i  och  med  att  kundföretagen  förefaller  ha  mycket  lite 

intresse för och kunskap om just den delen av Kastrup & Genbergs verksamhet. Ett fåtal av 

kundföretagen, särskilt de som säger sig jobba nära med kommunala intressen, uttrycker att 

det är ett krav att deras leverantörsföretag är miljöcertifierade. Inget av kundföretagen säger 

sig dock ha undersökt Kastrup & Genbergs egentliga hantering av miljöfrågor närmare vilket 

tyder på att intresset för miljöfrågor är relativt svalt. Kastrup & Genberg definierar dock även 

produkternas kvalitet (bland annat kalibreringsmöjligheter) som en del av CSR i och med att 

produkterna ökar effekten på de värmepannor som rengörs. Detta representerar ett definitivt 

mervärde för kundföretagen i och med att samtliga nämner att kvalitet på dessa produkter är 

mycket viktigt. Detta stöds även av Kastrup & Genberg själva, då de förklarar att plagiaten 

som funnits har varit floppar på grund av låg kvalitet.

5.2.3. Exit, Voice, and Loyalty

Flertalet  kundföretag  till  Kastrup  &  Genberg  uttrycker  att  man  i  en  situation  där  ett 

leverantörsföretag missköter sina CSR-åtaganden primärt skulle försöka lösa problemet. Vissa 

kundföretag  har  så  stark  tilltro  till  sina  leverantörsföretag  att  man  inte  lägger  upp  en 

handlingsplan.  Alternativt  lägger  dessa  kundföretag  inte  något  egentligt  värde  hos  CSR-

åtaganden, vilket även det är anmärkningsvärt inom ramen för denna studie.

Samtliga intervjuade kundföretag nämner att produkternas kvalitet, vilket ingår under Kastrup 

& Genbergs  definition av  CSR, är  det  viktigaste.  Enbart  Dorothy  bedömer  att  de  har  en 

uppfattning av Kastrup & Genbergs miljöåtgärder. Kundföretagen lägger inte alltför mycket 



oro  vid  vad  som skulle  hända  om en  leverantör  misskötte  sina  CSR-åtaganden även om 

Scarecrow vid tidigare konflikter i första hand har diskuterat. The Cowardly Lion har skapat 

en lös handlingsplan för sådan hantering, även om det inte framgår vad denna består av. The 

Tin Woodsman skulle enbart handla om ett leverantörsföretag begick något straffbart och då 

genom att avsluta relationen. Detta stödjer att Kastrup & Genbergs annorlunda form av CSR, 

kvalitet som är bra för miljön, skapar en viss lojalitet.

5.3. Lium

Lium är det företag i denna studie som till högst grad är filantropiska i sin affärsmodell. Lium 

donerar pengar till bland annat SOS Barnbyar och Världsnaturfonden och driver även egna 

välgörenhetsprojekt i utsatta länder. De säger själva att socialt ansvarstagande för dem främst 

innebär att de ska agera på ett etiskt sätt, alltså vara aktiva och främja världen i sin helhet. 

För Lium är CSR direkt avgörande för företagskulturen,  det  är ingenting man idag skulle 

kunna driva företaget utan. Marknadsföringsmässigt anser de att deras CSR-engagemang gör 

det enklare för dem att motivera att de är det dyraste företaget att anlita i sin bransch.

De tre kundföretag som svarade på enkäten hade alla en uppfattning av att Lium jobbade med 

socialt ansvartagande i form av donationer. Företagen var även relativt överens om att det var 

bra för deras egna varumärken att ha leverantörer som tar sitt sociala/miljömässiga ansvar. 

Samtliga företag var relativt överens om att man inte trodde att sannolikheten för att dess 

leverantörsföretag missköter sig inom CSR var särskilt stor. De föreföll alla tycka att det var 

en fråga man bara behövde förhålla sig till om den på något sätt påverkar de egna affärerna. 

5.3.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Lium har redan från början sökt att uppnå samtliga nivåer i pyramiden samtidigt. De är inte av  

uppfattningen att etiskt handlande och vinst står emot varandra, snarare anser man att ett väl 

utvecklat  CSR-engagemang  påverkar  företaget  positivt  även  i  lönsamhetsperspektiv.  Man 

förefaller följa lagar och regler, vilket  ytterligare belyses av ovilligheten att lämna ut sina 

kundföretag  på  grund  av  ISO-certifieringen  i  Informationssäkerhet.  Det  är  däremot 

diskutabelt huruvida Lium uppfyller den etiska nivån av pyramiden. Många av de donationer 

man nämner under intervjun är till välgörenheter som Lium själva inte i någon större grad 

påverkar  negativt  och  hamnar  således  under  filantropi.  Exempelvis  har  man  med  största 

sannolikhet minimal påverkan på gatubarn i utsatta länder. Den miljöcertifiering man uppnått 



tyder dock på att man tar ansvar för den miljöpåverkan företaget har, vilket visar att ett visst 

etiskt handlande finns.

5.3.2. Mervärde

Lium förefaller anse att CSR är ett mervärde, även om detta inte är den primära orsaken till att  

Lium har utvecklats åt det filantropiska hållet. Ett av företagets kundföretag, Isildur, anser att 

Liums CSR-åtaganden var en avgörande faktor i valet av Lium över konkurrenterna. Morgoth 

är  inte  lika  entusiastiska  som  Isildur,  men  tillägger  att  Liums  CSR-åtaganden  var  en 

bidragande faktor. De tre företagen var även relativt överens om att det var viktigt för den 

egna legitimiteten att handla av leverantörer med välutvecklat CSR. Dessa faktorer stödjer 

ytterligare perspektivet att ett välutvecklat CSR-arbete kan representera ett mervärde. 

5.3.3. Exit, Voice, and Loyalty

För att underlätta förståelsen av detta kapitel är det viktigt att läsaren vet att de enkäter som 

behandlas  skickades  ut  via  Lium.  Enkäten  förefaller  därmed  ha  tolkats  som  så  att  den 

handlade specifikt om Lium och inte leverantörsföretag generellt. De företag som tillfrågats är 

relativt eniga om att de enbart behöver agera om en leverantörs oetiska handlande direkt stör 

de egna affärerna. Morgoth nämner även att det främst är uppmärksamhet i media som avgör 

vilka åtgärder som tas. Detta tyder på att dessa företag känner sig lojala mot sina leverantörer, 

alternativt  att  man inte  anser  att  det  egna  företagets  rykte  kan  påverkas  om leverantörer 

missköter sig.

Samtliga företag är medvetna om att Lium donerar en del av sitt överskott till välgörenhet, 

mer än detta är de dock inte medvetna om. De uttrycker även en avsaknad av oro för huruvida 

ett leverantörsföretag skulle kunna påverka deras eget rykte negativt. Detta tyder på att just 

donationer inte i nämnbar mening påverkar skapandet av lojalitet.

5.4. Pilot Pen

Pilot Pen är ett mycket stort och globalt välkänt företag. Enligt företaget själva har man inte 

många förväntningar av typen som normalt klassas som CSR på sig då pennor främst är en 

produkt som ska upprätthålla en viss kvalitet. Företaget har skapat sina egna förväntningar 

genom  att  introducera  BeGreen-sortimentet.  Man  har  även  beslutat  att  ta  en  viss 

marginalförlust  för att byta till  återvunnen plast i  pennorna. Intressant är att dessa pennor 



kommit till som en följd av att företaget har tvingats byta till återvunnen plast i hemlandet 

Japan, en förändring som man sedan har fört med sig ut i Europa för att marknadsavdelningen 

sett en möjlighet att utnyttja kundernas nyfunna miljömedvetenhet. Man har vissa diplom från 

välgörenhetsorganisationer såsom Rädda Barnen på väggarna, dessa förefaller dock inte vara 

av nämnvärt värde för företaget.

Trots detta har de valt att ej dela med sig av kontaktuppgifter till kundföretag till denna studie 

med motivationen anser  man sig  ej  ha  kommunicerat  ut  sitt  miljöbudskap.  Det  finns  två 

möjliga anledningar till detta. Det ena är att Pilot Pen känner att de på grund av företagets 

storlek  eller  att  pennor  inte  anses  vara  en  sådan  bransch  där  CSR behövs,  inte  behöver 

använda sig av CSR i marknadsföringen, vilket inte utesluter att CSR-budskapet är förankrat 

inom organisationen. Det andra alternativet är att de inte känner mer än ett ytligt behov av 

CSR, något som till synes stärks av den något bristande kunskapen om de diplom som prydde 

väggarna i företagets lokaler. Detta skulle i så fall innebära att CSR inte nämnvärt är förankrat 

i organisationen. Dock har företagets kunder tagit till sig att det finns ett sortiment av pennor 

som heter BeGreen, och vad detta innebär, vilket innebär att ett visst intresse av budskapet 

finns.

5.4.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Pilot Pen har tidigare varit fokuserat på att skapa vinst för företaget samt att följa lagar och 

förordningar. Intressant nog var det detta som ledde företaget in på den etiska nivån i Europa. 

Det  förefaller  som  att  förflyttningen  till  ett  etiskt  beteende  var  helt  och  hållet 

lönsamhetsdriven  i  och  med  att  företaget  uttrycker  sig  som  att  man  kunde  ”utnyttja” 

kundernas  växande  miljömedvetenhet.  Huruvida  detta  kan  anses  vara  ett  regelrätt  etiskt 

beteende är dock oklart,  i  och med att  det  rör  sig om en rent  vinstökande åtgärd.  Vidare 

kommer förändringen Från början av påverkan från en tredje part, den japanska regeringen. 

Detta kan även innebära att det finns en kostnadsbesparing inblandad i att använda samma typ 

av plast globalt. Pilot Pen har utfört vissa filantropiska handlingar såsom donationer till Rädda 

Barnen, dessa förefaller dock inte ha vare sig vikt eller förankring i organisationskulturen. 

Detta förefaller således inte vara ett seriöst försök att nå upp till en filantropisk nivå, även om 

det är fullt möjligt att företaget själva tog initiativet.



Fallet Pilot Pen belyser dock ett problem med pyramiden. Om ett beteende är lagstadgat på ett 

sådant sätt att ett företag tvingas anamma beteendet för att vara kvar på marknaden, kan det 

ändå anses vara etiskt enligt pyramiden?

5.4.2. Mervärde

Det är  svårt  att  avgöra huruvida Pilot  Pen själva anser  att CSR innebär ett mervärde.  De 

förklarar att de var först på den europeiska marknaden att införa ett helt sortiment pennor av 

återvunnen plast, och att alla i pennbranschen vet om det vilket stöds av samtliga intervjuade 

kundföretag. De uttryck som används under intervjun tyder på att Pilot Pen anser att detta är 

ett mervärde. Man anser även att kundföretagen uppskattar Pilot Pens miljöåtgärder, vilket 

motbevisas av resultaten av intervjuerna med Humma Kavula och Magrathea. Detta då inget 

av företagen ansåg att BeGreen var nödvändigt, för Humma Kavula ur prissättningssynpunkt 

och för Magrathea då kvalitetspennor ändå blir miljövänligare i längden.

Med grund i detta är det oklart varför Pilot Pen egentligen valde att gå över till återvunnen 

plast i sina pennor även i Europa. En förklaring kan vara att Pilot Pen vill ligga före sin tid för 

att  löpande se  hur  marknaden utvecklas,  men detta  är  inte  alls  logiskt  eftersom man inte 

verkar använda sig av den fördel man säger sig ha i sin marknadsföring. Det finns dock vissa 

tecken på en utveckling mot, som Pilot Pen säger, att varumärket Pilot Pen ska identifieras 

med miljövänliga pennor snarare än att det finns ett ”BeGreen”-sortiment då alla intervjuade 

kundföretag känner till att Pilot Pen var tidigt ute och har ett stort sortiment av miljöpennor.

Det  bör även nämnas att  det  svenska lokalkontoret  ej  har ISO-certifikat  14001 för  miljö, 

vilket vidare förefaller tyda på att en sådan märkning är irrelevant för kundföretagen. Detta 

nämns inte heller av kundföretagen. 

5.4.3. Exit, Voice, and Loyalty

Humma Kavula håller som tidigare nämnt på att byta ut sitt sortiment av pennor mot en av 

Pilot Pens konkurrenter. Detta beror dock inte på att Pilot Pen har brutit mot sina åtaganden 

vad  gäller  miljöansvar,  även  om  Humma  Kavula  påpekar  att  ett  sådant  beteende  skulle 

innebära  en  exit-strategi.  Humma  Kavula  likställer  ett  brott  mot  miljöåtaganden  med 

kontraktsbrott vilket tyder på att ett leverantörsföretags miljöåtaganden är lika viktiga som 

andra, mer traditionella åtaganden (såsom prissättning, leveranssäkerhet och dylikt). Pilot Pen 

verkar dock inte inspirera någon större lojalitet  eftersom Humma Kavula har valt att byta 



leverantör  enbart  på grund av prissättningen.  Magrathea är inte  möjligt  att  ta  upp i  detta 

sammanhang då de inte är regelbundna kunder till Pilot Pen.

5.5. InfoCare

InfoCare har en CSR-strategi som på många sätt är integrerad i företagets organisationskultur, 

man har dessutom enligt  egen utsago pratat  om sin version av CSR sedan företagsstarten 

1986. Det är något oklart exakt vad InfoCare anser vara CSR då man beskriver CSR som 

”allt  vi  gör”.  Detta  innebär  vissa  svårigheter  för  denna  analys  eftersom  de  övriga 

leverantörsföretag som intervjuats har beskrivit något mer detaljerat vad man anser vara CSR. 

Dock förklarar man vissa exempel på mer uttalade CSR-åtgärder,  såsom att lägga upp en 

miljövänligare väg att köra och att ta hand om sitt pappersavfall, men även mer företagsetiska 

åtgärder  såsom att  inte  konkurrera  med sina  egna  partners.  Något  som omnämns  som är 

intressant för denna studie är  att man vill att medarbetare ska dela företagets  värderingar, 

annars  ”kan  de  arbeta  någon annanstans”.  Detta  går  även  att  koppla  mot  att  InfoCares 

medarbetare ska trivas med sitt arbete. InfoCare nämner under intervjun att man har varit med 

om att ISO-standarden för kvalitet (9001) har blivit standard under senare år, samt att man ser 

samma tendens med ISO-standarden för miljö (14001). 

InfoCare skiljer sig från de övriga leverantörsföretag som har intervjuats då man på ett helt 

annat sätt integrerar sig i kundföretagens organisationer. Som Gunnie Lindeberg beskriver det,  

”När dessa företag talar om sin serviceorganisation […] menar de InfoCare”. Detta stöds av 

de intervjuer som har utförts med kundföretag till InfoCare, där vissa har gått in på hur stor 

del  av  det  egna  företagets  omsättning  som representeras  av  InfoCares  tjänster.  Samtliga 

kundföretag till InfoCare uttrycker att det är en nödvändighet att deras leverantörer innehar en 

ISO-certifiering för miljö. Tre av de fyra kundföretagen som intervjuats har en uppfattning av 

InfoCares CSR-åtgärder, men då enbart miljömässiga sådana.

5.5.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

InfoCare anser att filantropiska åtgärder ej är nödvändiga för verksamheten, och gör därmed 

inte några allvarliga försök att nå upp till den nivån på pyramiden. Man donerar visserligen en 

summa  till  välgörenhet  årligen,  men  denna  förefaller  snarare  existera  på  grund  av 

förväntningar från omvärlden och kan således kallas en etisk åtgärd. Även i detta fall finns 

alltså en tredjepart som påverkar företagen att röra sig uppåt i pyramiden.



Det man däremot trycker på är att det mest grundläggande sättet för InfoCare är att ta sitt 

sociala ansvar är att följa lagar och förordningar. Att InfoCare även utför vissa etiska åtgärder 

är tydligt, då de till exempel överväger hur man gör för att på miljövänligast möjligt sätt åka 

runt till kunder. Dessa åtgärder är även kostnadsbesparande för InfoCare, vilket är nödvändigt 

då man enligt egen utsago måste ha ungefär samma prisbild som konkurrenterna. Detta är 

således en antydan om att rena CSR-åtgärder kan vara kostnadseffektiva eller till och med 

kostnadsbesparande.

5.5.2. Mervärde

InfoCare förklarar att det inte är möjligt att ta ut högre avgifter än konkurrenterna i deras 

bransch.  Av denna anledning kan  det  tyckas  lämpligt  att  i  stället  skapa  ett  mervärde  hos 

tjänsten. Ingen av de CSR-åtgärder som framkom under intervjun med InfoCare, det vill säga 

personalomsorg och effektiv dispatching, togs dock upp av InfoCares kundföretag. InfoCares 

kundföretag  förefaller  anse  att  det  räcker  med  att  dess  leverantörer  innehar  en 

miljöcertifiering, utöver detta är CSR till synes relativt irrelevant som en mervärdesfaktor.

InfoCare definierar även lojalitet mot sina kunder som en viktig del av CSR. Detta omnämns 

inte heller av kundföretagen, men det tycks vara närmast en självklarhet med tanke på den 

stora inverkan InfoCare har på sina kundföretags organisationsuppbyggnad. Huruvida detta, i 

fallet InfoCare, kan klassas som CSR är därmed diskutabelt.

5.5.3. Exit, Voice, and Loyalty

Samtliga kundföretag till InfoCare uttrycker att om ett leverantörsföretag skulle missköta sina 

CSR-åtaganden  så  skulle  man  använda  sig  av  Voice  över  Exit.  Av  intresse  är  att  de 

kundföretag  som  intervjuats  uttrycker  att  InfoCare  är  en  intern  del  av  deras  egna 

organisationer, och i vissa fall representerar en stor del av organisationens omsättning. Detta 

tyder på en hög grad av lojalitet gentemot InfoCare.

Samtliga kundföretag utom Luggage är medvetna om InfoCares miljöcertifiering,  samtliga 

företag skulle först av allt ta en diskussion med ett leverantörsföretag som misskött sina CSR-

åtaganden. Företaget Nanny Ogg skulle dock avsluta en sådan relation om misskötseln går för 

långt.  Detta  tyder  på  att  InfoCares  miljöcertifiering  har  en  viss  positiv  påverkan  på 

kundföretagens lojalitet.



6. Avslutande diskussion

6.1. Slutsats

6.1.1. CSR är inte ett entydigt begrepp för alla företag på bägge sidor

Studien visar att CSR inte på något sätt är ett entydigt begrepp för alla företag, det finns i 

studien  inte  två  företag  som har  exakt  samma syn på  CSR.  Detta  beror  sannolikt  på  att 

samtliga  företag  startats  på  olika  grunder  och  därmed  har  fastnat  i  olika  övergripande 

stigberoenden.

IL  Recycling  bygger  redan  från  början  på  miljöansvar,  vilket  har  gjort  detta  till  något 

självklart och tillåtit företaget att främst fokusera på sociala element såsom personalens hälsa. 

Kastrup & Genberg verkar ha startats med kvalitet som första ledord, vilket även genomsyrar 

deras syn på CSR som innebär att kunden ska få högkvalitativa produkter och service. Att de 

på senare år  införskaffat  en miljöcertifiering anser  de hjälpa företaget utan alltför mycket 

förändringar i arbetsprocessen.

Lium  däremot  byggdes  på  en  filantropisk  livssyn,  och  donerar  därmed  en  stor  del  av 

inkomsten till välgörenhet på olika sätt, något som indirekt blir en konkurrensfördel. Lium 

söker  även främja världen i  sin  helhet  samt den allmänna debatten kring CSR. Pilot  Pen 

agerade  redan  från  början  i  en  bransch  där  miljötänkande  inte  var  genomsyrande,  vilket 

innebär att det var först när lagar inträdde som man började tänka mer miljömässigt. Sociala 

åtgärder mot till exempel barnarbete har inte varit lika viktiga eftersom dessa på sätt och vis 

genomsyrat det  från början japanska bolaget.  InfoCare har redan från början byggt på ett 

socialt ansvarstagande i form av personalomsorg och –deltagande, vilket innebär att de har 

kunnat lägga tankekraft på miljöfrågor.

Vissa företag lägger alltså fokus på att hantera miljöfrågor på ett lämpligt sätt, andra anser att 

CSR i första hand handlar om att man sköter om sina anställda. Kundföretag förefaller dock 

generellt ha lättare att relatera till miljöfrågor, då inget av de intervjuade kundföretagen tar 

upp sociala aspekter såsom arbetsmiljö.



6.1.2. CSR ej viktigt som marknadsföring på B2B

IL Recycling  beskriver  att  de  själva  inte  använder  sig  alltför  mycket  av  sitt  miljöansvar 

utanför avtalsskrivning och liknande, men att de har konkurrenter som annonserar ut sitt eget 

miljöansvar via plakat på sina lastbilar. Lium använder sig av sin filantropiska livssyn i all sin 

kommunikation  med  omvärlden,  men  den  uppenbara  differentiering  som  detta  leder  till 

beskriver de som mer av en följdverkning än ett eftertraktat resultat. Lium anser även att CSR 

är  mer  av  ett  mervärde  utan  egentlig  beslutskraft  vilket  stöds  av  att  deras  kunder  inte 

förefaller  vara  alltför  intresserade  av  Liums certifieringar,  minst  av  allt  i  miljö.  Däremot 

uttrycker  en  av  kunderna,  Isildur,  att  Liums  CSR  varit  en  tungt  vägande  faktor  i 

beslutsprocessen. De övriga kunderna ansåg dock på sin höjd att det representerat ett milt 

mervärde.

Pilot  Pen  har  som  ett  övergripande  mål  att  deras  huvudvarumärke  ska  förknippas  med 

återvunna pennor, snarare än att de har ett visst sortiment såsom BeGreen. Detta stöds dock 

inte, åtminstone på den svenska marknaden, av att den svenska marknadsavdelningen inte 

anser  sig  kommunicera  ut  sitt  miljöbudskap  (se  författarnas  anmärkning  på  sidan 37). 

Däremot har samtliga intervjuade kundföretag tagit del av vad BeGreen-sortimentet innebär 

samt att Pilot Pen är störst och först med miljöpennor, vilket tyder på att de trots allt har 

kommit en bit på väg. Något de har märkt som en följd, direkt eller ej, är att global efterfrågan  

på återvunnen plast har ökat vilket lett till bättre insamling av plast globalt. InfoCare säger att 

de spenderar relativt lite resurser på marknadsföring, vilket ytterligare tyder på att CSR som 

marknadsföringsverktyg inte är särskilt viktig på B2B.

Vikten av att kommunicera CSR-åtgärder till kundföretag förefaller därmed inte vara särskilt 

stor då effekten av leverantörsföretagens CSR-åtgärder inte har någon större påverkan vid 

kundföretagens val av leverantör.

6.1.3. Företag får ofta ställa sina egna krav, men de granskas därefter

När företag i branscher där omvärlden inte i hög grad ställer krav börjar förbättra sig på olika 

sätt  så  ökar  de  krav  som ställs  på  företaget.  I  studien  uttrycker  flera  av  de  intervjuade 

företagen, IL Recycling, Kastrup & Genberg, Lium och Pilot Pen uttrycker att de själva får 

ställa CSR-krav på sig eftersom det finns en brist på sådana krav från omvärlden kring just 

deras branscher. 



IL Recycling uttrycker detta mycket klart, man granskas hårdare eftersom man har uttryckt ett 

CSR-engagemang genom bland annat miljöcertifiering. Kastrup & Genberg har inte upplevt 

krav på miljöåtgärder förrän de skaffat sig sin miljöcertifiering. Branschen som Lium rör sig i,  

telemarketing,  är  generellt  inte en sådan som orsakar  CSR-skandaler och således ställs  få 

grundkrav inom CSR på Lium. Trots detta har man sedan företagsstarten agerat filantropiskt 

och är idag en stark aktör inom CSR, vilket får följden att man ständigt granskas av bland 

annat internrevisorer och andra aktörer. Pilot Pen uttrycker att användaren sällan tänker på var 

pennan kommer ifrån, vilket innebär att man åtminstone inom moderbolaget har skapat sina 

egna förväntningar. Detta synsätt stöds även av Pilot Pens kundföretag.

Det  är  därmed  viktigt  att  förstå  att  företag  med  väl  utvecklade  CSR-åtaganden  skapar 

förväntningar från omvärlden. Desto bättre ett företag säger sig hantera dessa frågor, desto 

fler ögon bevakar att de sköter sig, och desto mer associeras dess varumärke med bra eller 

dåliga CSR-åtaganden.

6.1.4. CSR bidrar till gott anseende på marknaden

McWilliams & Siegel30 påpekar att CSR inte automatiskt eller direkt leder till ökad vinst för 

företaget. Den effekt som däremot kommer av ett CSR-åtagande är att ett företag får bättre 

anseende på marknaden i form av till exempel en av kunden ökad upplevelse av kvalitet och 

trovärdighet. Denna åsikt delas av flera av de intervjuade företagen. 

Till exempel bedömer Kastrup & Genberg att deras CSR i form av kvalitets- och miljösäkring 

har bidragit starkt till att de 2008 inte hade en enda reklamation från sina kundföretag. De 

upplever även att deras konkurrenter har fått mycket sämre gensvar bland annat på grund av 

de inte kvalitets- och miljösäkrar i samma grad. Även Lium har ett intresse av hur nöjda deras 

kundföretag  är  med  företagets  CSR-åtaganden.  Pilot  Pen  har  främst  fått  gensvar  inom 

marknaden för att vara först ut med ett helt sortiment miljöpennor, men de bedömer att det är 

viktigt att inte bara vara miljövänlig utan också att slutanvändaren trivs med pennan. Båda 

deras kundföretag dementerar dock att det skulle vara nödvändigt med miljöpennor, även om 

de bekräftar att det är viktigare att pennorna uppfyller övriga förväntningar.

Mycket få av de intervjuade kundföretagen stödjer dock detta i och med att de inte bedömer 

att de har tillräckligt stark uppfattning av sina respektive leverantörers CSR-åtaganden. Något 

som  trots  detta  stödjer  företagens  synsätt  i  viss  mån  är  att  ett  av  kundföretagen  till  IL 

30 McWilliams, Siegel (2000)



Recycling, The White Rabbit, efter tillsynes grundliga undersökningar tycker att de är nöjda 

med IL Recyclings miljöhantering. Även kundföretaget Alice stödjer att CSR är viktigt då 

man säger  sig  vara  villiga  att  gå  utanför  kommunens  ramavtal  om ett  leverantörsföretag 

missköter sina CSR-åtaganden i högre mån.

6.1.5. CSR är ett bra förhandlingsverktyg

Flera av de intervjuade företagen uttrycker att de med framgång har kunnat använda sig av 

sina CSR-åtaganden som ett verktyg då de förhandlar med tilltänkta kundföretag. 

IL  Recycling  uttrycker  till  exempel  att  de  genom  välutvecklade  CSR-åtaganden  får 

affärsmöjligheter som de annars skulle ha missat. Detta stöds av berättelsen om IKEA som 

valde  en  konkurrent  till  IL Recycling  då  IL Recycling  inte  kunde  erbjuda  en  så  kallad 

miljöportal. Kastrup & Genberg anser att deras kvalitets- och miljöcertifieringar innebär att de 

kan ta ut ett högre pris för sina produkter, samt att miljöcertifiering är utmärkt att använda sig 

av vid ”prutning” utomlands.

Lium anser att det blir lättare att motivera sin prissättning, högst på marknaden, då de har ett 

så pass omfattande CSR-åtagande. De anser även att CSR allmänt gynnar affärsverksamheten 

utan någon egentlig  motsättning som syns i  företagets  resultat.  Lium har  även provat  att 

använda CSR som ett konflikthanteringsverktyg genom att erbjuda en förlikning i form av en 

donation till välgörenhet. Detta tyder på att CSR ständigt utvecklas som förhandlingsverktyg, 

även om just detta försök misslyckades. InfoCare säger sig inte kunna ta ut högre priser än 

sina konkurrenter på grund av marknadsläget, men de tillägger att CSR är ett sätt att minska 

företagets  kostnader  om företaget  ständigt  utvecklas.  InfoCare  säger  sig  däremot  ha  fått 

konkreta förfrågningar som rör CSR och att det viktigaste i sådana fall är att man är ärlig och 

hellre informerar om brister än ljuger. 

På  B2B-marknaden  är  det  alltså  tydligt  att  CSR är  mer  av  ett  verktyg  att  använda  vid 

förhandling med tilltänkta kunder/leverantörer än ett marknadsföringsverktyg. 

6.1.6. CSR blir lätt en pappersprodukt

CSR kan i företagens brådska att inte bli klassade som ”oetiska” lätt bli en policy nerskriven 

på ett papper i något arkivskåp på företaget, eller en notis på hemsidan. En policy som sedan 

enbart  efterföljs  kursivt.  CSR kan  lätt  även  ta  formen  av  ”vi  gör  inte”,  till  exempel  att 

företaget inte säljer krigsmateriel eller inte använder sig av barnarbete. En studie utförd av 



Larsson & Levin stödjer tydligt denna syn. Som de uttrycker det, ”det är viktigt att förstå att  

en ISO 14001 certifiering inte 'bara är en bit papper' utan ett levande system som kräver  

ständig förbättring och tillsyn.”31

Detta stämmer överens med Liums bild av verkligheten. De lägger även fram att risken är att 

företag efter en tid bestämmer sig för att donera pengar till välgörenhet enbart för att visa upp 

sin välvilja i form av till exempel ett diplom på väggen eller ett märke på hemsidan. Även 

InfoCare stödjer detta, då de säger att många företag i sin brådska att kommunicera ut ett 

budskap inte tar någon faktisk handling. Denna risk förefaller ha grund i verkligheten då Jan 

Larsson på Pilot Pen inte är alltför insatt i vad de diplom från Rädda Barnen som Pilot Pen har 

upphängda på väggarna symboliserar.  Vidare anser kundföretaget  Magrathea att  BeGreen-

initiativet inte är så ”grönt” som det låter eftersom det fortfarande är mindre miljövänligt än 

att erbjuda kvalitetspennor. InfoCare nämner att de donerar pengar till välgörenhet, men man 

klassar  detta  som  en  mindre  viktig  del  av  CSR,  något  som  snarare  är  för  att  möta 

förväntningar från omvärlden på ett stort företag. 

6.1.7. Certifieringskedjor uppstår

Vissa  företag,  både  kund-  och  leverantörsföretag  uttrycker  att  det  är  viktigt  att  dess 

leverantörer  innehar  någon  form  av  miljöcertifiering.  Detta  kan  tyckas  skapa  vad 

kundföretaget Nanny Ogg kallar en ”certifieringskedja”. En certifieringskedja innebär även en 

risk att krav på certifieringar mycket lätt kan avbryta ett affärssamarbete som annars skulle ha 

varit  gynnsamt  för  båda  företagen.  Certifieringskedjornas  vikt  understryks  av  att  antalet 

tillgängliga certifieringar och antalet certifieringsföretag enligt Pilot Pen har ökat kraftigt på 

senare år.

Kastrup & Genberg stödjer detta  då de enbart  använder  leverantörer  med någon form av 

certifiering.  Denna  kedja  sträcker  sig  dock  inte  framåt  i  leden  då  Kastrup  &  Genbergs 

kundföretag Dorothy, som visserligen ställer krav på miljöcertifiering hos sina leverantörer, 

inte själva innehar ett sådant. Det stöds ej heller av Liums kundföretag, som inte var särskilt 

intresserade av Liums miljöcertifiering trots att de handlar av ett av världens mest certifierade 

bolag. Dock ansåg Liums kundföretag att det var bra för det egna varumärket att handla av 

leverantörer som Lium. 

31Larsson & Levin (2007)



Pilot Pen säger att de på order av moderbolaget ska vara medvetna om hur deras leverantörer 

sköter CSR, men de säger ingenting om just certifieringar. Pilot Pen anser att kunder som 

köper in pennor och själva innehar ISO-certifieringar oftare vill kontrollera leverantörernas 

tillverkningsprocess  och  liknande.  Dock  har  man  med  sitt  BeGreen-initativ  påverkat 

branschen  i  övrigt  till  att  satsa  mer  på  miljöpennor,  vilket  i  sig  kan  jämföras  med  en 

certifieringskedja. InfoCare nämner att ISO-certifieringen för kvalitet är närmast standard för 

företag idag, och att man tror att miljöcertifiering kommer att bli standard framöver. InfoCare 

nämner även att man ställer CSR-krav på sina leverantörer, som i sin tur ska ställa krav på 

sina leverantörer, vilket kan tyckas skapa en form av kedja. Det var som sagt InfoCarekunden 

Nanny  Ogg  som  myntade  begreppet  certifieringskedja  och  även  de  andra  kunderna  till 

InfoCare uppger att de kräver att deras leverantörer har miljöcertifiering. 

Med få undantag använder sig leverantörsföretag till hög grad av sin miljöcertifiering i sin 

marknadsföring utåt.  ISO-certifieringar är  även de en del  av ett  företags CSR-arbete,  och 

kanske den del av CSR som på ett konkret och för kundföretagen relaterbart sätt kan användas  

i ett leverantörsföretags marknadsföring. Just ISO-certifieringar är även ofta mycket viktiga 

för  att  ett  affärsförhållande  ska  inledas,  och  i  vissa  fall  upprätthållas,  vilket  skapar  en 

”certifieringskedja”. 

6.1.8. Kvalitet är fortfarande viktigare än CSR-åtaganden

Det har enligt vissa intervjuade företag tidigare varit viktigare med bra priser och kvalitet på 

B2B-marknaden. Detta tankesätt lever enligt denna studie kvar än idag.

IL  Recycling  anser  att  pris  och  kvalitet  på  den  tjänst  de  erbjuder  är  viktigast  för 

kundföretagen. Vid kundbesök hos IL Recycling diskuteras idag i första hand kvalitet och i 

andra hand miljöfrågor, detta förhållande stämmer även vid avtalsskrivning med hämtkunder. 

Lium säger att deras uppfattning är att kvalitet och pris är det som kundföretag i slutändan 

bryr sig om. Pilot Pens återvunna pennor säljs till samma pris som de gamla, vilket tyder på 

att deras produkter har uppnått det pris kunderna är villiga att betala. Pilot Pen vill dock trots 

ökade kostnader behålla sin egen kvalitetskontroll genom att sköta sin produktion i Japan, 

vilket även får effekten att de blir mer CSR-medvetna då japanerna har bra uppsikt över till 

exempel  barnarbete.  Pilot  Pen anser  dock att  pris  inte  längre är  lika  viktigt  jämfört  med 

kvalitet  och  CSR  som  tidigare.  Detta  dementeras  dock  av  både  Humma  Kavula  och 

Magrathea. Humma Kavula kommer som sagt att byta leverantör av pennor just på grund av 



Pilot  Pens  prissättning,  och  Magrathea  anser  att  Pilot  Pens  syn  på  kvalitet  inte  alls 

överensstämmer med deras egen.

Även InfoCare instämmer att kvalitet ligger som baskrav, men påvisar att detta absolut inte 

kommer i konflikt med att sköta företagets CSR, de går till och med hand i hand med till 

exempel effektiv dispatching, hur företagets tekniker åker till kunder. På InfoCares marknad 

är  företagen  relativt  likvärdiga  i  pris  och  kvalitet.  Av  denna  anledning  blir  CSR  enligt 

InfoCare en stark konkurrensfördel, dock är kvalitet på tjänsten fortfarande viktigare.

6.1.9. Tredjeparter påverkar processen

På  senare  tid  verkar  tredjeparter  såsom  certifieringsbolag  och  liknande  ha  ökat  i  antal. 

Dessutom har branschorganisationer börjat intressera sig för hur sina medlemmar sköter CSR-

frågor då även de får förfrågningar om sådant från omvärlden samtidigt som miljöfrågor har 

blivit ett debattämne inom politiken. Allt detta påverkar de enskilda företagen då de antar sina 

CSR-åtaganden. Det har även framgått att stora företag med välutvecklade CSR-åtaganden 

skapar branschstandarder för CSR. Ytterligare en anledning till detta ges av Larsson & Levin, 

som föreslår att företag helst inte tar interna resurser till hjälp då de söker certifieringar, i detta  

fall ISO 14001, vilket innebär att man söker sig till externa resurser såsom CSR-konsulter.32 

Detta får  även effekten att antalet  CSR-konsulter  verkar öka löpande.  En snabb överblick 

visar  att  det  idag  finns  både  små33,  stora34 och  globala35 företag  och  organisationer  som 

erbjuder tjänster för att förbättra ett företags CSR-åtaganden. 

Även den empiri som framtagits till denna studie stödjer denna slutsats. Till exempel har IL 

Recyclings branschorganisation Återvinningsindustrierna gett  ut  en allmän uppförandekod. 

De medlemmar som inte accepterar och implementerar uppförandekoden faller därmed efter 

branschstandarden. Även tilltänka kunder kan påverka om till exempel ett stort affärsförslag 

faller igenom på grund av att leverantörsföretaget inte kan erbjuda en viss tjänst. Detta var 

fallet då IL Recycling inte kunde erbjuda en miljöportal, vilket ledde till att den tilltänkta 

storkunden  IKEA valde  en  av  konkurrenterna.  Det  var  certifieringsbolaget  ALTEA som 

32Larsson & Levin (2007)
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övertygade  Kastrup  &  Genberg  att  skaffa  sig  en  miljöcertifiering.  ALTEA driver  även 

Södertälje kvalitets- och miljögrupp vilket tyder på en ökad integration på marknaden. 

Lium  nämner  att  det  vore  fullt  möjligt  för  en  människa  att  försörja  sig  som 

välgörenhetskonsult  med  bedömning  av  return-on-investment,  vilket  tyder  på  ytterligare 

möjligheter till tredjepartspåverkan som uppkommit på senare tid. Lium nämner även att man 

själva påverkar andra bolag till att bli mer CSR-medvetna genom bland annat seminarier. I 

förlängningen rör även Japans offentliga myndigheter, som praktiskt taget tvingade Pilot Pen 

att byta till återvunnen plast, även Sverige då Pilot Pen idag säljer återvunna pennor även här. 

Pilot  anser att certifiering har blivit en marknad i sig, vilket leder till  att det  finns många 

standarder för samma sak då alla standarder syftar till att tjäna pengar åt certifierngsföretagen. 

Detta  ökar  även  antalet  certifierade  bolag,  samtidigt  som nya  standarder  skapas  löpande 

såsom svanen för pennor. Pilot Pen nämner dock även att detta leder till mycket byråkratiskt 

krångel,  särskilt  för  internationella  bolag,  som  ju  måste  ha  olika  standarder  (Svanen, 

ECOmate, EU-blomstern...) på olika platser. Man uttrycker även att man själva har satt en 

branschstandard genom att introducera ett helt sortiment miljöpennor. Detta blir bevisligen i 

sig självt en tredjepartspåverkan. En kursiv sökning visar att deras största konkurrent, BiC, 

har börjat sälja ekologiska produkter.36

6.1.10. Företag finner sig tvungna att förändra sitt arbetssätt

Vartefter dessa tredjeparter har ökat sina krav på leverantörsföretagens CSR-åtaganden har 

leverantörsföretagen funnit sig tvungna att förändra sitt arbetssätt för att på ett bättre sätt leva 

upp till de nya förväntningar som ställs. Därmed har tidigare stigberoenden luckrats upp, och 

omfånget av CSR-tjänster som erbjuds har ökat.

Hos IL Recyclings CSR-åtagande kan man se ett tydligt stigberoende, i och med att företaget 

inte till fullo har insett vikten av att erbjuda ett heltäckande miljöansvar utan i stället valt att, 

som alltid, satsa på att deras anställda ska må bra. Det var detta stigberoende som gjorde att 

man missade affären med IKEA eftersom en konkurrent hade ett mer heltäckande sortiment 

av miljötjänster. Det intressanta är att detta har fått företaget att påbörja en förändring av sitt 

varumärke, mot att IL Recycling hjälper sina kunder med sina egna miljöåtaganden.

Kastrup & Genberg uppvisar även de ett stigberoende, som de dock kommit över med hjälp 

av ALTEA. Tidigare har man inte tryckt på sitt inneboende miljöansvar, vilket med facit i 

36 BiCWorld (2009)



hand mycket väl kan ha varit ett misstag med tanke på hur positivt vissa kundföretag, inte 

minst  utomlands,  ser  på  företagets  nya  miljöcertifiering.  Detta  har  inte  heller  motverkat 

företagets syn på kvalitetskontroll som en nödvändig del av företagets CSR-åtaganden.

Pilot Pen har visserligen valt att förändra sitt arbetssätt för att erbjuda miljöpennor, men som 

kundföretaget  Magrathea påpekar  så  är  det  grundläggande arbetssättet,  att  erbjuda  billiga 

pennor som slängs löpande, i sig oförändrat. Detta innebär att den faktiska förändringen mot 

att ta ett större miljöansvar är tveksam. Dock har Pilot  Pens satsning på återvunnen plast 

inneburit en förändring i hela branschen samt även en ökning av efterfrågan på återvunnen 

plast.

Lium är ett strålande exempel på Path Dependence eftersom man säger sig inte ha förändrat 

sin grundläggande syn på CSR sedan starten. Dock har man gradvis ökat utsträckningen av 

vilka CSR-åtaganden som tas vartefter företaget har ökat i storlek.

Även InfoCare har sedan början haft en mycket liknande syn på CSR och har enligt intervjun 

inte nämnvärt förändrat synen på vilka CSR-åtaganden som är nödvändiga. Dock har man i 

likhet med Lium förändrat utsträckningen av CSR-åtgärder som utförs.

6.1.11. Vikten av CSR på B2B ökar

Av allt som uppkommit i denna studie att döma så ökar vikten av CSR både i samhället i stort 
och på B2B-marknaden ständigt. Många av de stora företag som ingår i företagsnätverket 
CSR Sweden B2B-företag vilket tyder på både ett ökat engagemang och ett ökat behov av 
CSR.
Företag såsom Kastrup & Genberg har sett sig tvungna att skaffa miljöcertifieringar för att 

upprätthålla  och  behålla  relationer  med  vissa,  ofta  statliga,  bolag.  IL Recyclings  statliga 

kunder  ökar  även  de  löpande  sina  krav.  Många  kundföretag,  både  på  hemmaplan  och 

utomlands, har idag som baskrav att  leverantörerna innehar miljöcertifiering. Pilot Pen ser 

även de en ökning av förfrågningar från stora företag om hur Pilot  Pen löser CSR-frågor. 

Medhåll finns till viss del även från Lium, även om man ändå anser att behovet av CSR är 

större på konsumentmarknaden än på B2B-marknaden. Pilot Pen stödjer detta genom att säga 

att B2B tidigare mer handlade om bra priser samt att andelen plast som återvinns stadigt ökar, 

bland annat då efterfrågan på återvunnen plast från till exempel pennfabrikanter ökar. 

InfoCare anser att det var för cirka två år sedan som röster från andra företag började höjas, 

där de försöker kommunicera sina CSR-budskap med omvärlden. Man ser även ett ökat behov 

av miljöcertifiering. InfoCare nämner även att det är ett överlevnadskrav att ständigt utveckla 



sig  inom CSR,  samt  att  marknaden  redan  har  förändrats  till  det  stadium där  CSR  samt 

miljöcertifiering  inte  längre  är  sätt  att  differentiera  sig  från  sina  konkurrenter.  Samtliga 

intervjuade  kundföretag  till  InfoCare  instämmer  i  detta  då  de  alla  har  baskrav  på 

miljöcertifiering.  Dessutom uttrycker både Rincewind och Luggage att  CSR har blivit  allt 

viktigare på B2B under senare år.

Av allt detta att döma går CSR en lysande framtid som ett kraftfullt verktyg för företagen till 

mötes.

6.2. Diskussion och förslag på vidare studier

Med underlag i den studie som utförts vill författarna föreslå följande ämnen för vidare, mer 

ingående studier.

• Hur effektiva  och  användbara  är  certifieringsföretag  egentligen?  Att 

certifieringsföretag också vill tjäna pengar leder till en uppsjö av olika certifieringar 

inom ett givet område. Det följer därmed att certifieringarna kan ha utvecklats för att 

ett maximalt antal företag ska kunna ta dem. Påverkar detta deras legitimitet? Har det 

ökande intresset för CSR blivit en vinstdrivande industri? 

• Ett alternativt  användningsområde för CSR har föreslagits;  som konflikthantering i 

form av  att  ett  företag  i  stället  för  att  dra  ett  annat  företag  inför  rätta  kräver  en 

donation till en välgörenhet. Är detta ett lämpligt sätt att lösa konflikter mellan företag 

på? Finns det fler applikationsområden för CSR som inte har uppmärksammats?

• Skiljer sig behovet av CSR från bransch till bransch även inom B2B? Vissa branscher 

har redan krav på sig att hantera CSR, medan andra företag enbart har CSR som en 

hemsidekonstruktion. Går CSR att effektivt applicera på alla branscher? Finns det ett 

faktiskt  tydligare  intresse  för  CSR  hos  kommunala  bolag?  Vilken  påverkan  har 

företags storlek på intresset för CSR?

• Fallet  Pilot  Pen  belyser  ett  problem  med  The  Pyramid  of  Corporate  Social 

Responsibility.  Om ett  annars  etiskt beteende,  miljövänliga pennor  till  exempel,  är 

lagstadgat på ett sådant sätt att ett företag tvingas anamma beteendet för att vara kvar 

på marknaden, kan det ändå anses vara etiskt enligt pyramiden?
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7. Bilaga 1: Intervjuriktlinjer

Dessa frågor användes som riktlinjer under de intervjuer som utfördes under studiens gång.

Leverantörer

• Vad anser ni vara ”socialt ansvarstagande” för ert företag?
• Beskriv vikten av [CSR] i ert företag.
• Vilka förväntningar, miljö och sociala, anser ni att samhället/intressenter ställer på ert 

företag?
• Vad har ni för process för att identifieraoch möta dessa förväntningar?
• Anser ni att ni överträffar de förväntningarna i något särskilt område? Hur?
• Hur stor del av er omsättning går uppskattningsvis till [CSR]?
• Anser ni att det finns någon skillnad i behov av CSR-åtgärder mellan er bransch och 

konsumentmarknaden?
• Är det värt den kostnad, både i tid och pengar, som går till [CSR]?
• Är [CSR] för er ett sätt att differentiera er från konkurrenterna?
• Vet ni hur era konkurrenter sysslar med [CSR]?
• På vilken nivå av CSR-investering skulle  ni  säga att  ni  ligger på jämfört  med era 

konkurrenter?
• Vad tror ni era kunder tycker om detta? Är detta viktigt för dem när de väljer just er?
• Har era kunder några åsikter om ert CSR-arbete, till exempel krav? 
• Diskuteras [CSR] i samband med förhandlingssituationer?
• Har potentiella kunder uttryckt ett intresse för er som leverantör just på grund av era 

[CSR-åtgärder]?

Kunder

• Vilken vikt har [leverantörens] produkt(er) i er verksamhet?
• Jämförde ni [leverantören] med andra leverantörer av [produkten]?
• Vad vet ni om [leverantörens] CSR-åtgärder?
• Har ni tagit reda på detta själv eller fått det berättat för er av [leverantören]?
• Anser ni att detta spelar in i ert beslut att handla av [leverantören]?
• Är ert intryck av [leverantören] att de håller det de lovar vad gäller [CSR]?
• Hur viktigt är det för ert varumärke att ha leverantörer med [CSR]?
• Beaktar  ni  eventualiteten  att  ert  företags  rykte  kan  påverkas  av  era

leverantörers handlande?
• Hur skulle ni agera om [leverantören] inte skötte sig med [sin CSR]?
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