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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.



Sammanfattning

Uppsatsens titel: CSR och B2B, olja och vatten? — En undersékning av CSR som
konkurrensfordel inom Business-to-Businessmarknaden
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Syfte: Syftet med denna studie &r att beskriva pa vilket sitt business-to-businessforetag
arbetar med CSR (foretags sociala ansvarstagande) som marknadsforingsverktyg, samt vilken
effekt detta har pa deras kunder dé dessa viljer leverantorer.

Metod: Studien dr genomford pa fem leverantorsforetag verksamma pd Business-to-
Businessmarknaden samt ett antal av dessas kundforetag. Studien har genomforts utifrdn en
kvalitativ metod, insamling av data har skett via intervjuer, bdde personliga och per telefon.
Analysen bestar av en jamforelse mellan de data som framkommit i studien gentemot de
teorier som valts.

Teori: De teorier som anvinds i undersokningen dr The Pyramid of Corporate Social
Responsibility (Carroll, 1991), Mervéirde (Fredholm, 2002) och Exit, Voice and Loyalty
(Hirschman, 1974).

Empiri: Den empiri som analyseras 1 denna studie bestar av resultaten av intervjuer med fem
leverantorsforetag pa Business-to-Businessmarknaden och totalt femton kundforetag till
dessa.

Resultat & Slutsats: De resultat som framkommit i studien visar pa att vissa
leverantorsforetag anvédnder sig av CSR 1 sin marknadsforing gentemot kundforetag, men att
dessa reagerar starkast pd de ISO-standarder som leverantorsforetaget uppnatt. Svagast
reagerar kundforetagen pa sociala dtgdrder sdsom personalfragor. Det finns dven en viss oro
hos kundforetagen for att en situation dér leverantorsforetagen misskoter sina CSR-dtaganden
skulle paverka det egna foretaget negativt. Till sist finns indikationer pa att tredjeparter, sésom
certifieringsforetag, paverkar foretag till att bli battre pa att hantera CSR-frdgor. CSR ér édnnu
inte viktigare for kundforetag dn produktens/tjdnstens kvalitet, dock blir ISO-certifiering 1 Miljo
(14001) allt mer nodvéndigt for att upprdtta och upprétthilla affarsforhallanden, sérskilt med
storre foretag. Vil utvecklade CSR-dtaganden i1 sig gar att anvdnda som ett verktyg vid
forhandling, men ridknas av kundforetagen oftast som ett ”plus i kanten”. Desto mer vélutvecklade
ett foretags CSR-ataganden ér, desto storre krav och forvéantningar stélls dock fran omvérlden. Allt
detta tyder pa att CSR kan representera ett visst mervérde, och l6pande blir allt viktigare inom
B2B.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Planeten vi alla lever pé far illa. Det finns skrupelfria foretag som utnyttjar planetens resurser
pa satt som Okar vinsten men lagger liten, om nagon, vikt pa de langsiktiga effekterna av
deras handlande. Aven om ménga foretag skoter sitt sociala ansvar s& stod enligt en studie
frdn 1997 sa fa som 122 foretag for s mycket som 80 procent av den globala luftféroreningen
frén fossila brénslen.' Av detta exempel framgar det hur viktigt det dr for foretag att ta sitt
sociala ansvar. Dock dr fororeningar inte den enda oetiska handlingen séddana foretag gjort sig
skyldiga till. Vissa foretag skovlar regnskog, andra anvidnder barnarbete, pldgar djur och
betalar oskéliga l6ner, allt 1 profitens namn. Under senare ar har forhallandet mellan foretags
verksamhet och fOrsdmringen av miljon och levnadsforhdllanden for sévil djur som
ménniskor blivit uppméirksammat av media®, vilket har lett till att frdgan dven har

uppmaéarksammats av konsumenter.

Att foretag skoter sig etiskt har darmed utvecklats till en kélla till ytterligare upplevt varde for
konsumenten, vilket leder till att allt fler foretag inkluderar sitt ansvarstagande i sin
marknadsforing.’ * Kotler & Keller definierar marknadsforing som:

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

creating, offering and fieely exchanging products and services of value with others

Vissa branscher som tidigare vigt ekonomiskt intresse mot att fatta etiska beslut har fatt 14ra
sig att etiska fragor har blivit allt viktigare att beakta i takt med att det av konsumenterna
upplevda virdet hos etiskt foretagande har Okat. Foretag som drivit utvecklingen genom
octiska beslut inkluderar Exxon som med oljetankern Valdez grundstotning kom nédra att
forstora ett helt ekosystem och &n idag paverkar miljon runt Alaskas kust. Eller Enron som

genom utbredd insiderhandel och skattefusk forstorde liv for sina anstdllda och aktiedgare och

! Lashof (1999)

2 Grafstrom, Gothberg, Windell (2008)
3 AstraZeneca (2009)

4 Max (2009)

5 Kotler & Keller (2009)



storde stora delar av vérldsekonomin. Eller for att ta upp ett mer nirliggande exempel,
Skanskas tunnel genom Hallandsdsen som blev en miljokatastrof och dn idag suger at sig
skattepengar.® Listan kan géras lang, men vad har dessa foretag gemensamt? De &r i huvudsak
leverantorsforetag som i hog grad producerar produkter som siljs vidare till andra foretag.
Kundforetaget anklagas sedan dven de for oetiskt beteende eftersom de i1 allménhetens 6gon
ar medansvariga. Detta oetiska beteende skulle saledes medfora ett av konsumenterna upplevt

negativt virde. Men foljer det att etiskt beteende kan representera ett positivt virde?

Som en foljd av denna fragestillning och utvecklingen i stort har foretagens
marknadsforingsstrategier fétt ett nytt verktyg att implementera bdde i dokument och i

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

CSR innebér bland annat att foretag identifierar och i olika grad minimerar sin negativa
paverkan pa sin omvirld, men dven att aktivt gora vérlden till en béttre plats att leva pa.
Atgirder inom CSR kan till exempel ta formen av att en butik siljer ekologiska varor i en
utstrackning liknande icke ekologiska varor. Foretag som fiskar tonfisk kan anvidnda speciella
nét som sldpper igenom delfiner och tumlare, och strumpfabrikanter kan som en del av sin
marknadsforing forsdkra att de inte sysslar med sa kallad mulesing’. Vissa, mer filantropiska
foretag, kan dven syssla med rena donationer till vilgérenhetsorganisationer, oavsett om
foretaget har en aktiv paverkan pa det organisationen stddjer eller inte. Detta kallas Cause-
Related Marketing (CRM).* Andra foretag nojer sig med att inforskaffa certifieringar i till
exempel miljoansvar eller socialt ansvarstagande. De mest berdmda certifieringarna ar ISO-
standarder fran the International Organization for Standardization. Dessa certifieringar visar
pa att ett foretag uppritthaller en viss standard inom allt fran analytisk kemi till utrustning for
brandskydd och brandslickning.” Foretag som redan fran borjan startats med CSR i grunden
kommer édven att ha det léttare att utveckla sig at det hallet 4n andra foretag. Detta beror pa ett
fenomen som kallas for Path Dependence eller stigberoende, vilket 1 praktiken innebdir att det

finns en troghet i att dndra ett vedertaget beteende bade for individer och grupper. '

¢ Willhelmsson (2009)

" Malik Chua (2008)

8 Basil, Herr (2003)

? International Organization for Standardization (2009)

19 Moffat (2009)



Ur ett rent marknadsforingsperspektiv representerar allt detta enligt foresprakare for CSR en
aspekt som kan oka ett varumirkes upplevda virde, sé kallat mervirde" for de numera socialt
medvetna konsumenterna.'” En problematik &r att det inte existerar ndgon enhetlig definition
av CSR", varje enskilt foretag dr ddrmed fritt att definiera vad CSR innebér for dem sjélva.
Kotler och Lee gér till och med sa langt som att pasté att det manga kallar for CSR 1 sjdlva
verket dr ndgonting de kallar f6r Corporate Social Marketing (CSM). CSM, menar de, innebér
att ett foretag anvidnder marknadsforingsprinciper for att bidra till en fordndring 1 en
maélpopulation. P& sa sitt forbéttras samhéllet pa samma gang som foretaget bygger en ny

marknad for sina varor eller tjanster.'

Av dessa anledningar finner forfattarna till denna studie sig tvungna att anvénda en sé bred

definition av begreppet CSR som mdjligt, ndmligen:

CSR inkluderar i denna studie sdledes bdde miljoaspekter sasom miljoforstoring och djurrdtt,

samt sociala aspekter sasom barnarbete och ovriga arbetsmiljéfragor.

Vissa auktoriteter, inte minst nobelpristagaren Milton Friedman, argumenterar mot
utvecklingen av CSR med motiveringen att ett foretag per definition ska gora det som &r bist
for sina aktiedgare. Detta kommer enligt Friedman att forbéttra livssituationen for omvérlden
genom till exempel billigare varor."”” Foresprikare for CSR ddremot hidvdar att detta dr ett
foraldrat tankesdtt som inte dr hallbart i langden, och att foretag ska ta hdnsyn till dem som

paverkas av foretagets verksamhet. '

Grafstrom et al framlagger att CSR kan leda till ett forbéttrat anseende for foretaget, men att
detta innebdr risker. Nér foretaget faller, det vill siga om ett foretag som sdger sig ta sitt
sociala ansvar egentligen inte gor det och det framkommer i till exempel media, s& kommer
fallet att bli mycket hirdare. Kritiken fran omvérlden kommer alltsa att bli mycket starkare dn

om foretaget inte profilerade sig som etiskt.'’

" Fredholm (2002)

2 McWilliams, Siegel (2000)

13 Intervju med Marianne Bogle, CSR Sweden (2009)
4 Kotler, Lee (2005)

15 Friedman (1970)

' Hallvarsson, de Geer, Borglund (2008)



En ofta diskuterad fraga ar huruvida foretag gor en fortjdnst genom att agera etiskt. Det finns
studier som pekar at bada héllen, men McWilliams och Siegel har i en studie pévisat att CSR-
atgdrder inte har ndgon paverkan pd ett foretags langsiktiga lonsamhet och tillvdxt, varken
positivt eller negativt. De hdvdar dock att det finns manga andra fordelar med CSR-étgéarder,
till exempel att foretagets produkter av kunder anses vara av hogre kvalitet samt att foretaget
far hogre trovirdighet hos sina kunder.'" Detta synsitt stods bland annat av Lars Hassel,

professor i redovisning och revision vid Umeé Universitet. "

Archie B. Carroll representerar ett perspektiv som ligger mitt emellan opponenterna och
foresprakarna for CSR da han havdar att det forsta ett foretag ska gora dr att bli 16nsamt,

darefter laglydigt, etiskt och till slut filantropiskt.*’

CSR dr alltsa enligt Carroll en process
som borjar med att foretaget ska overleva finansiellt, precis som Friedman ansag, men den ska

leda uppat mot det filantropiska dver tid for att skapa ytterligare fordelar for foretaget.

CSR dr som synes ett mangtydigt begrepp som tolkas pa ménga olika sétt av olika forskare,
foretagare och andra auktoriteter. En annan problematik &r att CSR litt blir en pappersprodukt
utan innebord eller tagna atgdrder.”’ 1 likhet med begreppet CSR finns ingen enhetlig

definition pa vad en CSR-atgérd &r. Denna studies definition av en CSR-atgérd ar:

En utgift i form av avdelad tid eller pengar som innebdr att foretaget tar ansvar for de
effekter deras verksamhet har pd sin omgivning, sina intressenter, utéver det som lagen

krdver av foretaget.

Ett relativt outforskat omrade inom CSR ir vilken roll verktyget spelar i marknadsforing
riktad mot andra foretag, pa Business-to-Businessmarknaden (B2B). Med B2B-foretag menas
ett foretag som primért eller helt sysslar med forsdljning av tjénster och/eller varor till andra
foretag. Att dven sddana foretag kan handla oetiskt har redan pavisats ovan dd majoriteten av
de oetiska handlingar som beskrivits ovan forefoll vara inom B2B. Det &r viktigt att klargora
att denna studie endast soker finna foretags attityder gentemot CSR 1 syfte att ldgga en grund

for andra, djupare studier.

'7 Grafstrom, Gothberg, Windell (2008)
8 McWilliams, Siegel (2000)

' Miljo & Utveckling (2008)

20 Carroll (1991)
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1.2 Problemdiskussion

Vid tiden da denna studie utfordes fanns en uppsjo av studier av hur CSR paverkar privata
konsumenters kopbeteende, samt hur detta forhdllande pa senare tid har forstdrkts. Ingen
studie av CSR som marknadsforingsverktyg pd B2B-marknaden patraffades dock. Denna

studie &mnar ddrmed undersdka huruvida dven detta omrade av CSR ér i fordandring.

For att skapa en grundforstdelse for omrddet och i forlingningen identifiera eventuella
inneboende problem intervjuades Marianne Bogle pd foretagsnatverket CSR Sweden. CSR
Sweden bestdr av 17 foretag, bland annat IBM, ABB och AstraZeneca som alla kan
klassificeras som foretag pa B2B-marknaden. Andra medlemmar inkluderar McDonalds,
Nestlé och Posten. Syftet med CSR Sweden ér enligt Marianne Bogle “att samla och
inspirera foretag till CSR-aktiviteter for att stirka deras relationer med omvirlden samt
deras tillvixt och langsiktiga lonsamhet”. De agerar alltsd som en tredjepart 1 forhallandet

mellan foretag och dess omviérld, inklusive kunder.

Marianne Bogle forklarar bland annat att en alltfor formaliserad CSR-policy, till exempel krav
pa certifieringar hos alla leverantorer, kan innebéra att foretag inte gor affarer med varandra.
Detta trots att en sadan relation kunde gynna bada parterna. Hon forklarar dven att desto storre
och mer komplicerad en organisation é&r, desto storre krav stélls pa foretagets CSR eftersom
man da har ett langt leverantorsled. Eftersom dessa stora foretag sitter en standard for CSR-
arbete foljer &ven mindre leverantorsforetag efter dd CSR ar nddvéndigt for att de ska fa gora
affirer pa dagens marknad. Dessutom kan effektiva CSR-atgdrder motivera foretagets
personal, sarskilt 80- och 90-talister d& de har vuxit upp med dessa fragor, till att vara mer

entusiastiska infor sina arbetsuppgifter dd de trivs med foretaget.

Marianne Bogle forklarar dven att den grad av CSR som krévs, dr en frdga for den allmidnna
opinionen. Den allménna opinionen avgér dven hur ldngt bak i leverantorsledet ett foretag
maste ta ansvar for. Desto storre foretaget dr, och desto ndrmare slutkunden foretaget arbetar,
desto mer ansvarstagande krdvs och desto hardare blir konsekvenserna av en CSR-skandal.
Den framsta skillnaden mellan foretag pa B2B-marknaden och foretag som arbetar mot
konsumenter anser Marianne Bogle vara hur enkelt det &r for kunderna att bojkotta
leverantéren. P4 konsumentmarknaden dr det enkelt eftersom inga avtal har skrivits, men pa

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



1.3 Fragestallningar

Med basis i1 bakgrunden och problemdiskussionen ovan har foljande fragestdllningar arbetats
fram:

* Hur skiljer sig olika leverantorsforetags bild av CSR?
e Hur viktigt &r CSR som marknadsforingsverktyg gentemot leverantorsforetag?

* Hur paverkar leverantorsforetagens anvindande av CSR inom marknadsforing deras

anseende pa marknaden?
» Vilka alternativa anvindningsomriden for CSR finns {or leverantorsforetag?
* Vilka risker gér att se dd@ CSR anvidnds som marknadsforingsverktyg?
» Vilka tendenser visar pa att foretag I6pande fornyar sina tankegangar kring CSR?

» Vilka tendenser infor framtiden for CSR som marknadsforingsverktyg gar att se?

1.4, Syfte

Syftet med denna studie &r att beskriva pé vilket sétt business-to-businessforetag arbetar med
CSR som marknadsforingsverktyg, samt vilken effekt detta har pa deras kunder i deras val av

leverantorer.



2. Metod

21 Studiens ansats

Denna studie bygger pd ett kvalitativt tillvigagangssatt. Detta frimst da det, for att uppna
studiens syfte ej finns intresse av att kunna statistiskt generalisera. Om sa vore fallet hade det
nodvéandiggjort ett kvantitativt tillvigagéngssitt. De frdgor som anvindes for insamling av
empiri utformades ddrmed for att tillita Oppna svar snarare én att leda respondenten till

fardiga svarsalternativ.”
2.2. Datainsamlingsmetod

2.2.1. Primérdata
Primérdata for denna undersokning bestar av intervjuer med tva separata grupper:

* B2B-foretag (leverantorer) 1 syfte att fa en uppfattning av hur dessa foretag tinker och

agerar utifrdn ett CSR-perspektiv

* Kunder till ovan nidmnda foretag (kundforetag) i syfte att bekridfta huruvida dessa

kundforetag paverkas av CSR 1 sitt beslut att anlita en viss leverantor

Intervjuer med leverantorsforetag utfordes pa plats 1 foretagets lokaler med en representant for
foretaget som var insatt i dess CSR-policy och —étgérder i syfte att pd bista mdjliga sétt fa ut
maximalt med information frdn den enskilda individen som intervjuats. Intervjuer med
kundforetag skottes per telefon i1 syfte att 6ka antalet mojliga intervjuer och spara tid. Bade
personliga- och telefonintervjuer foljde ett semistrukturerat tillvigagéngssitt baserat pa tva
separata frigeformuldr, ett for vardera typen av intervju. Dessa frageformuldr finns
representerade som bilaga 1. All kommunikation med respondenterna sparades genom
inspelning av samtal och/eller nedteckning. Under intervjuerna lades fokus ofta pa

miljéaspekten av CSR da denna visade sig vara létt for intervjupersonerna att relatera till.

Samtliga leverantorsforetag gavs mojligheten att vara anonyma 1 syfte att maximera
informationsflodet. Samtliga kundforetag dr anonyma gentemot bade leverantdrsforetag och
lasare av studien. Detta for att sdkerstilla att respondenterna pé inget sétt kande att de skulle

bli uthdngda om till exempel en oegentlighet skulle framkomma som pa ett eller annat sétt

22 Johannessen, Tufte (2003)



kunde skada antingen relationen mellan foretagen eller kundforetaget 1 sig. D& resultat av
dessa intervjuer redovisas ersitts foretagsnamnen med fingerade namn ur klassisk

skonlitteratur.

Samtliga intervjuer skedde under varen 2009.
2.3. Strategi och tillviagagangssitt

2.3.1. Urval och population

Studien inriktar sig pa foretag som primaért eller till fullo agerar leverantorer av varor eller
tjénster till andra foretag. Ingen hinsyn togs till foretagens storlek eller hur utvecklade deras
respektive CSR-policies ér. Detta for att skapa en sa stor spridning som mojligt pé de foretag,
samt bredda den grupp av foretag, som studiens resultat kan appliceras pa. Utover detta
skedde ett rent bekvamlighetsurval som till fullo bestod av foretag inom Stockholms lin.

Urvalet skedde med hjélp av sokportalen Emfas.?

Utover detta intervjuades ett antal kundforetag till varje leverantorsforetag. Urvalet har hir
skett baserat pa kundlistor som ldmnats ut av leverantorsforetagen. Ingen hdnsyn har tagits till
storlek pd kundforetaget eller geografiskt omrade, med undantag att kundforetaget skulle vara
etablerat 1 Sverige. Kravet pd den som ska agera respondent pd kundforetaget dr att
respondenten ska ha direkt ansvar for avtalet med, eller lopande kontakt med,

leverantorsforetaget 1 frga.

I de fall dar kompletteringar av redan utférda intervjuer kriavdes skedde dessa via e-mail eller
telefon.

2.3.2. Praktiskt genomférande

Denna studie dr uppdelad i tva praktiska faser, undersokning och analys.

I undersokningsfasen analyserades den nuvarande marknadssituationen dér varje fall (ett
B2B-foretag och dess kunder) behandlades genom personliga intervjuer och telefonintervjuer.
Detta forfarande anvindes i forsta hand for att intervjua de primira forskningsobjekten,

leverantorsforetag 1 B2B-branschen.

2 Emfas (2009)



Vid de tillfdllen da problematik uppstod pd grund av en ovilja hos leverantorsforetaget att
lamna ut kontaktuppgifter till kunder 16stes denna situation pa ldmpligast mojliga sitt. Da
framforandet tydde pa att leverantdrsforetaget ej kommunicerat sitt CSR-budskap till sina
kundforetag var detta for studiens syften lika anviandbart som intervjuer med kundforetag. Da
oviljan baserades pd andra orsaker, sdsom en intern policy for till exempel
informationssidkerhet, 16stes problematiken genom att en enkédt delades ut till representanter
for ett antal kundforetag av leverantorsforetaget i frdga. Denna enkit finns representerad som

bilaga 1, Kunder.

Analysfasen paborjades dé all data fran undersokningsfasen insamlats och sammanstallts.
Under analysfasen anvéndes ett antal faststdllda vetenskapliga teorier for att tolka den empiri
som insamlats. D& denna studie har en inriktning som, enligt fOrfattarnas egna
efterforskningar som visade att tidigare studier saknas, representerar en pilotstudie inom ett
orort omrade dr forhoppningen frimst att den fardiga studien skapar underlag for vidare och

djupare studier av omradet.

2.4. Metodkritik

Denna studie anvénder tva frageformuldr som mall for de intervjuer som utfors. (Se Bilaga 1)
Eftersom samtliga intervjuer av en typ (leverantorsforetag, kundforetag) utforts pa samma sétt
ar risken minimal att resultaten paverkats baserat pd hur kontakten uppstér. Eftersom samtliga
intervjuer var muntliga finns dock risken att respondenten paverkats av rostlage, framtoning
med mera. Denna risk kommer att beaktas under intervjuerna genom att intervjuaren, som har

tidigare erfarenhet av intervjusituationer, dr opartisk och later respondenten tala till punkt.

Ett av de intervjuade leverantorsforetagen, Lium, nddvandiggjorde dock av anledningar som
beskrivs i empirikapitlet en mailenkédt. Denna mailenkdt vidarebefordrades till kundforetag
via foretaget Lium sjilv och kan ddrmed anses ha ldgre trovdrdighet én telefonintervjuerna.
Detta dels 1 och med svérigheten att bedoma den egentliga killan till svaren och dels

svérigheten att beddma sanningsgraden i svaren.

En annan killa till osékerhet &r att kdllorna till kundforetag l&imnats ut av leverantorsforetagen
sjilva, vilket kan leda till ett ndgot skevt urval. Risken finns dven att leverantorsforetagen
lamnar ut kontaktuppgifter till kundforetag som har en sérskilt bra relation till

leverantorsforetaget. Forfattarna har tagit hinsyn till denna risk, och har i kommunikationen



med leverantorsforetagen uttryckt en onskan att fa ldngre listor med kunder, for att kunna

slumpmassigt vélja ett mindre antal av dessa och ddrmed minimera risken for ett skevt urval.

Vidare mojlig kritik dr att urvalet, fem leverantdrer och cirka tre till fem kunder hos varje
foretag, 4r mycket sndvt. For att mota denna kritik bor det klarlédggas att denna studie enbart
ar menad som en pilotstudie, att skrapa pa ytan av ett relativt outforskat falt av CSR-
forskning. Dérav dr det for forfattarna frimst intressant att klarldgga tendenser som senare

studier kan anvénda sig av snarare dn att framstélla konkreta bevis for sddana forhéllanden.

2.4.1. Validitet och reliabilitet

Datainsamlingsmetoden som anvénts for denna studie noga beaktats, savél ur perspektivet
vilka frdgor som stdllts samt hur svaren har bearbetats. Reliabiliteten stirks ytterligare av att
samtliga intervjuer spelats in och lyssnats igenom flera génger. Under intervjuerna beaktades
sérskilt att den metod som anvéndes var lamplig for att uppna hogre reliabilitet.”* De enskilda
teorierna som anvénts for att analysera resultaten &r alla ofta citerade och kan didrmed antas
vara allmént vedertagna. Den mailenkdt som utforts bor dock anses ha lagre reliabilitet &dn

intervjuerna.

Urvalet for denna studie dr snivt jamfort med populationen. Dock ar generalisering, som
tidigare omnamnts, inte ett mal med denna studie, och svaren pa de fragestdllningar som

dmnas besvaras bor trots bristande validitet ge en mycket bra fingervisning pa verkliga

forhallanden.

2+ Johannessen, Tufte (2003)



3. Teori

3.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporale citizen,
Contribute resources
o the community;
improwve guality of life,

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligaton o doowhat s nghe, just,
and Fair. Avoid harm,

LEGAL
Responsibilities

ity the faw
Law is society's codification of right and wrong.
Play by the rules of the game,

ECONOMIC
Responsibilities

fe profitahie.
The foundation upon which all others rest,

Figur 1 - The Pyramid of Corporate Social Responsibility*

Archie B. Carrol beskriver i1 sin artikel "The Pyramid of Corporate Social Responsibility:
Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders” fran 1991 en modell han
framstéllt som visar hur ett foretag bor skota sin verksamhet. Modellen, The Pyramid of

Corporate Social Responsibility, bestar av fyra nivder som var och en bygger pa det tidigare.

Den forsta nivdn, Economic Responsibilities, sédger helt enkelt att ett foretag inte far gd med
forlust. Om sa ér fallet spelar det ingen roll hur socialt medvetna man dr da foretaget dndé

kommer att g& under pa sikt.

5 Carroll (1991)



Den andra nivan, Legal Responsibilities, forklarar att nir ett foretag har det grundliggande
elementet, vinst, s& miste man folja de grundliggande forvédntningarna fran samhéllets sida,

det vill séga lagar och forordningar.

Den tredje nivén, Ethical Responsibilities, innebér att foretaget ska gora vad som &r etiskt ratt.
Foretaget ska alltsa uppfylla de ej lagstadgade forvantningar omvérlden har péd foretaget. Det
kan till exempel vara lagligt, men etiskt ofGrsvarbart att anvinda djurférsok f{or

kosmetikaframstéllning.

Den fjirde nivan, Philantropic Responsibilities, innebdr att foretaget oOvertriffar de
forviantningar omvirlden har. Till exempel kan detta innebéra att foretaget donerar pengar till
vilgbrenhet trots att foretaget inte har nagon direkt paverkan pd det som vélgérenheten

stodjer.

Det Carroll vill visa med denna pyramid ar att ett foretag, om det vill 6verleva langsiktigt, bor
se CSR som en process som borjar med att foretaget gor vinst. Dérefter kan foretaget

successivt rora sig mot mer filantropiska dndamal. %

3.2 Mervarde

Mervérde ar ett begrepp som innefattar attribut som forhdjer det av kunden upplevda vérdet
av en produkt, utan att ndédvéndigtvis fordndra produkten i sig. Dessa mervéirden &ar
anledningarna till att foretag kan motivera kunder till att inhandla en produkt trots att
produkten finns billigare hos andra leverantorer. Exempel pd sddana mervirden kan vara att
foretaget erbjuder bra support, anpassning av produkter till kundens behov, snabb frakt eller
liknande. Detta &r sérskilt viktigt for leverantorer som siljer varor som lika gidrna kan kopas

frén konkurrenterna, det vill sidga dér differentieringen ar 13g.”’

33 Exit, Voice, and Loyalty

Albert O. Hirschman utarbetade en teori som han kallar Exit, Voice and Loyalty. Teorin gér ut
pa att om ett leverantorsforetag tappar 1 kvalitet har kunden tva alternativ, antingen att 1imna
leverantoren (Exit) eller att forsoka 16sa problemet genom nagon form av diskurs/aktivism
(Voice). Vilket alternativ som kunden viljer menar Hirschman beror pd kundens lojalitet

gentemot leverantéren. Om kundens lojalitet (Loyalty) &r hog, antingen pd grund av att

26 Carroll (1991)
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kunden &r nojd eller att kunden &r tvungen att handla av leverantdren, sa ar det troligare att

kunden anvénder sig av Voice. Om forhéllandet dr det motsatta sé dr Exit troligare.

Hirschman forklarar att det alltid innebdr en kostnad for kunden att anvidnda sig av Voice, 1
form av tid och anstrangningar, dock beskriver han ett antal argument for att anvinda Voice
over Exit. Till att borja med kan den initiala kostnaden innebéra en langsiktig vinst for kunden
om leverantdren bittrar sig. Ju starkare aktivism som anvénds, desto mer explosionsartat
kommer detta att ske. Malet med Voice &r forhojd personlig lycka (Personal Happiness) for
kunden, men aktivismen maste dven leda till en forhojd lycka for Gvriga medlemmar av
leverantérens kundgrupp (Public Happiness) for att kunna motiveras. I bilindustrin kan till
exempel en oattraktivt designad bil innebédra Exit d& detta dr en hogst personlig asikt. Om en
bil ddremot dr oséker att kora sd finns det genast ett intresse fran kundgruppen i helhet vilket

kommer att leda till aktivism.

Hirschman forklarar dven att kunden mdste ha en forstéelse for vad han/hon dr ute efter 1 sin
relation med leverantdren samt for vad det dr hon egentligen fir ut av relationen. Om kunden
ar missndjd med relationen men saknar forstaelse for dessa element s& rekommenderar

Hirschman att kunden skaffar denna forstaelse innan en Exit sker. 2

3.4. Hur teorierna anvands

3.4.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

The Pyramid of Corporate Social Responsibility representerar det ramverk som forklarar hur
CSR byggs upp frdn grunden i foretag. Utan detta i bakgrunden vore det mycket svart att
bedoma hur vil utvecklade foretags CSR-atgérder dr samt att jimfora dem med varandra.
Teorin &r dven ett sdtt att sammanfora asikter fran motstdndare till CSR med foresprékares
dito och dr pa sa vis viktig for att bibehélla neutralitet i studien. Pyramiden kommer &ven att
anvindas for att visa eventuella faktorer som paverkar leverantorsforetagen till att rora sig

uppat i pyramiden, det vill sdga okar sina CSR-ataganden.

3.4.2. Mervérde

Mervirdesteorin som anvédnds dr framst anpassad till forhallandet mellan konsumenter och

foretag. Dock anser forfattarna att mervirde dr ett s@ pass stort begrepp att det dr applicerbart i

2 Hirschman (1974)



nagon man pa flertalet affarsforhdllanden. Vad som representerar ett mervérde for ett foretag
bor dock till viss del skilja sig frdn vad som representerar ett mervdrde for en konsument.
Exempelvis forsvinner personliga virderingar i nidgon man i affarsforhallanden mellan foretag
eftersom det 4r det egna foretaget som ska gynnas i sin helhet. Begreppet skiljer sig dirmed
till viss del, men i huvudsak dr det samma sak bade pd konsumentmarknaden och B2B-

marknaden.

CSR representerar enligt McWilliams & Siegel ett mervirde for ett leverantorsforetags kunder
snarare &n en Kkélla till direkt vinst. * Detta synsitt kommer att firga savél insamling som
analys av empiri pa s vis att ren vinst som en foljd av CSR som differentieringsstrategi ej
kommer att beaktas. Denna studie berdr sdledes enbart kvalitativa data sdsom motiveringar till
varfor kundforetagen véljer leverantorsforetagen. Om CSR framkommer som en sddan tyder
det pé att CSR representerar ett mervirde och dirmed dve4n en del av beslutsprocessen att

handla av ett visst leverantorsforetag.

3.4.3. Exit, Voice, and Loyalty

Aven denna teori ir i forsta hand utarbetad for att appliceras pé enskilda konsumenter. De tre
begreppen som teorin innefattar (Exit, Voice och Loyalty) ar dock sé pass allméngiltiga att de
dven gér att applicera pa relationer mellan foretag. Voice kostar givetvis resurser dven for ett
kundforetag eftersom man maéste ta tid att kommunicera med sin leverantér. Huruvida en
forutséttning for Voice fortfarande &r att samtliga kunder ska kunna dra nytta av forandringen
ar svarare att definiera. Dock forefaller detta till viss del fungera dven hir eftersom varje
kundf6retag, precis som varje konsument, har specifika behov och en ”smak” for vad som é&r
“bra grejer”. Den stora skillnaden &r att ett kundforetag kan ha mycket storre makt dn en
enskild konsument trots att de krdver motsvarande fordndringar. Kundforetag behdver darmed

inte nodvéndigtvis gé ihop 1 grupp for att skapa en sddan fordndring.

Denna teori anvédnds 1 kombination med Mervirde for att forklara kundforetagets handlande
som en foljd av leverantorsforetagets handlande inom CSR. Teoretiska situationer, att ett
leverantorsforetag misslyckas med sina CSR-ataganden, kommer att diskuteras med
kundforetagen. Detta for att ytterligare faststélla vilken effekt leverantorsforetagets CSR-

ataganden har pa kundforetagets uppfattning av leverantoren. Om kundforetaget handlar

¥ McWilliams & Siegel (2000)



genom Exit dr det tydligare att CSR &r en viktig fraga for foretaget 4n om det handlar genom

Voice 1 olika grader.

Aven lojalitetsperspektivet ir intressant for denna studie di en effekt av exempelvis mervirde,
i detta fall CSR, &r att skapa lojalitet. For denna studies syften anses ett forhdllande mellan
CSR och lojalitet vara péavisat 1 nagon man om ett kundforetag som ar medvetet om sitt
leverantorsforetags definition av CSR i ndgon man viljer Voice over Exit 1 forsta hand. Detta

dé Voice ér ett uttryck for lojalitet.



4. Empiri
4.1. Presentation av foretag

4.1.1. IL Recycling AB

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

har intervjuats dr Anna-Lena Dahlberg, som &r milj6- och kvalitetschef pa IL Recycling.

Anna-Lena Dahlberg beskriver IL Recycling som en koncern i atervinningsbranschen med
verksamhet i hela Sverige samt i delar av Polen. Koncernen bestar av tvé heldgda foretag med
olika verksamhetsomraden. Dessa verksamhetsomraden dr bland annat atervinning av olika
material, logistik samt forsdljning av atervunna ravaror. IL Recycling dr ISO-certifierade 1

Kvalitet (9001) och Miljs (14001).

4.1.2. Kastrup & Genberg AB

Intervjun med Kastrup & Genberg skedde pa plats i deras lokaler i Sodertdlje. Den som
intervjuades var Karl-Henrik Enérus, som édger foretaget genom sitt andra foretag Boiltec AB.
Eftersom Kastrup & Genberg ir ett litet foretag arbetar han som foretagsledare men dven med

konstruktion och forséljning av deras produkter.

Karl-Henrik Enérus forklarar att Kastrup & Genberg dr ett foretag som tillverkar
rengoringsverktyg for tuber och védrmeytor som aterfinns 1 till exempel industriella
viarmepannor och liknande. Rengoring sker med hjélp av till exempel borstar och ljudvégor.
Kastrup & Genberg dr ISO-certifierade enligt 9001 (kvalitet) och 14001 (milj6). Dessa
certifieringar syns centralt pa foretagets hemsida. Kastrup & Genberg har enbart ett fatal

anstéllda, men dessa ér spridda i Europa i bland annat Tyskland, Danmark och Frankrike.

4.1.3. Lium Sweden AB

Intervjun med Lium skedde pa plats 1 foretagets huvudkontor 1 Tyres6. Den som intervjuades
var Gustav Almqvist, Chief Operating Officer pd Lium. Gustav beskriver sin roll i foretaget
som att driva foretaget rent strategiskt; hantera kvalitetsfragor, rekryteringsstrategier,

affarsorganisationsutveckling och certifieringar.



Lium ar enligt Gustav Almqvist ett callcenter som skdter motesbokning mellan konsulter och
andra foretag. Foretaget startades 2004 av Richard Lium. De har sju internationella kontor i
New York, Tokyo, London, Cypern, Képenhamn, Tyresé och Boden, med totalt ndirmare 200
anstillda. Foretaget dr enligt egen utsago ensamt i virlden att ha fem olika ISO-certifieringar,

inklusive Milj6 (14001), Kvalitet (9001) och Informationssdkerhet (27001).

Richard Lium driver dven Sveriges enligt Gustav Almqvist storsta politiska blogg, om just
CSR. Denna blogg anvénds dven for att sprida Liums filantropiska affarsmodell och for att

visa upp att denna fungerar.

Lium donerar pengar till bland annat SOS Barnbyar och Virldsnaturfonden men driver dven
egna vélgorenhetsprojekt dir de donerar mat, vatten och mediciner till utsatta barn i Thailand
och Burma. Lium skickar &ven ner egna utsénda till dessa linder. Denna filantropiska syn har
till skillnad frén, enligt Gustav Almqvist, manga andra CSR-medvetna foretag varit integrerat
1 affairsmodellen redan fran borjan. De har markt att det inte finns ndgra motsdttningar mellan
att gora vinst och att vara etiska dd de har gjort undersokningar bdde internt och externt.
Internt i foretaget stirker ett lyckat CSR-arbete d&ven medarbetarnas motivation, vilket &r

mycket viktigt i en callcenterverksamhet.

4.1.4. Pilot Pen Sverige AB

Intervjun med Pilot Pen holls pa plats i foretagets lokaler pd Lidingd. Den som intervjuades

var Jan Larsson, som &r produkt- och inkdpsansvarig.

Pilot Pen dr enligt Jan Larsson ett japanskt bolag som tillverkar flertalet former av pennor,
bade blyerts, bldack och sprit. Foretaget grundades 1918 av Ryosuke Namiki vars efternamn
numera dr Pilot Pens varumédrke for lyxpennor. Pilot Pen tillverkar pennor av medelhog
kvalitet och dr vérldens nést storsta pennforetag efter BIC, som tillverkar lagprispennor.

Pennor importeras till Sverige per bat fran japanska fabriker.

Pilot Pen dr enligt egen utsago unikt pd det sittet att de forldgger hela sin produktion till
lander som inte klassas som lagprisldnder (sasom Kina eller Indien) utan i stéllet har fabriker 1
Japan, Frankrike och liknande. Pennornas enskilda komponenter lagras och sammansitts i
Brasilien. De har under senare ar successivt borjat byta ut sina pennor mot likadana gjorda av

atervunnen plast.



4.1.5. InfoCare AB

Intervjun med InfoCare genomfdrdes péd plats i foretagets lokaler i Bromma. Den som
intervjuades var Gunnie Lindeberg, marknadschef i Sverige samt ansvarig for fOretagets

varumarkeskommunikation 1 Norden.

Foretaget InfoCare grundades enligt Gunnie Lindeberg 1986 i1 Norge och finns nu i hela
Norden och Baltikum. Foretagets verksamhet ar spritt pd 75 orter med 11 verkstdder och man
ar Nordens ledande foretag for IT och hemelektronik. I Sverige startade InfoCare sin
verksamhet ar 2001 och har idag cirka 1000 anstillda i landet. Foretaget dr ett oberoende
foretag som ar auktoriserade for att gora garantiservice pa bade hardvara och mjukvara.
Majoriteten av InfoCares arbeten &r i1 form av partneravtal didr InfoCare blir en
serviceorganisation till partnerforetaget. Partnerforetag kan vara HP, Apple, Dell med flera.
Nér dessa foretag pratar om sin serviceorganisation, om de inte menar avancerade
konsulttjanster, menar de InfoCare. InfoCare &r ISO-certifierade 1 kvalitet (9001) och miljo

(14001).

Gunnie beskriver CSR som ... en grundstomme for InfoCares verksamhet CSR innebdr for
oss hur vart upptrdidande mot medarbetare, partners och samhdllet ser ut, alltsd en fraga om

kvalitet och miljo.”
4.2. Intervjuer

4.2.1. IL Recycling

For IL Recycling handlar socialt ansvarstagande forst och frimst om personalfragor. Detta ér
sarskilt viktigt for dem da deras personal upprepade génger utfor tunga lyft och har allmént
tunga jobb. Utat mot samhéllet sdger de sig ha ett ansvar att se till att flodet fran insamling till
atervinning fungerar bra. Det ar dven viktigt for IL Recycling att deras insamlingsstationer ar
tydliga och enkla att anvénda, samt att dess anvéndare inte ska skada sig pa dem. De méste
dven beakta vissa sekretessatgdrder eftersom de har foretagskunder dér avfallet kan innehalla
till exempel affarshemligheter. De siger sig folja den avfallshierarki som EU har lagt upp,
vilken &r uppdelad fran att deponera avfall till att &teranvinda avfall pa olika sétt. De sdger sig

”hoja avfallet” en eller flera nivéer.



IL Recycling anser att om de maximerar sin vinst sd innebédr det dven att de har maximal
atervinning, och pa si vis att de hjédlper samhaillet i stadigt hogre grad. De har dven miljokrav
fran lagar som de maste folja. Krav och forvintningar kommer dven frén det Gvriga samhéllet.
Dessa krav och forvantningar identifieras pé olika sétt, da deras kunder sdllan uttryckligen
talar om for IL Recycling vad de egentligen vill. Det viktiga for IL Recycling blir darfor
foretagets medarbetares krav och attityder, vilket innebér att de far stilla sina egna krav. Det
finns 4ven en branschorganisation kallad Atervinningsindustrierna som har vissa branschkrav
som uppdateras med jimna mellanrum. Atervinningsindustrierna har utformat en
uppforandekod for &tervinningsbranschen, som behandlar hur man ska forhélla sig till
barnarbete, karteller, mutor med mera. IL Recycling har antagit sig denna i sin helhet. IL
Recycling har dven antagit en ny policykod som innebir att de ska definiera vad CSR ér for

foretaget samt att tydliggora vad deras ansvar gentemot samhallet Ar.

IL Recycling har svart att definiera vilka forvdntningar som bor dvertraffas da man anser att
det mycket vél kan kosta mer idn det smakar att ha som mal att stindigt Overtriffa
forvantningar De har ddremot mirkt dr att de ibland &vertrdffar sina kunders forvintningar
med sina medarbetares hoga kunskap om branschen. Detta anser de Oka sina kunders
upplevda kvalitet vilket innebidr att de kan ha en nagot hogre prisséttning dn vad de annars
skulle ha kunnat ha. De krav som stills pa B2B-marknaden brukar stillas i avtal, vilka frimst
ror vilken kompetens leverantorsforetaget forvintas ha. B2B handlar ddrmed for IL Recycling
mer om den upphandling som sker av tjinster och produkter &n att sdka krav utifran.
Konsumentmarknaden handlar ddremot Anna-Lena Dahlberg mycket mer om marknadsforing

samt till vilken grad konsumenten uppskattar produkten och leverantorsforetaget som foretag.

IL Recycling anvénder sig mycket lite av CSR 1 sin marknadsforing utit da det viktigaste for
dem ér att skriva rétt avtal med sina egna kundforetag. Dock anvinder sig vissa konkurrenter
till IL Recycling av viss marknadsforing gentemot sina slutkonsumenter, allménheten. Till
exempel kommunicerar dessa ut sitt CSR-budskap via reklamskyltar pa sina lastbilar. Vi har
dock inte sett ndgon anledning till att géra ndgot liknande. IL Recycling har i dvrigt relativt
lite koll pa sina konkurrenter, men de har gjort viss benchmarking trots detta och tycker att
man ligger pa liknande nivd som konkurrenterna vad géller CSR. Man har dock maérkt av att
CSR-skandaler innebédr fordndrade krav pd marknaden, till exempel fordndrades hela
standarden for hur papperscontainers utformas for ett antal ar sedan, efter att ndgra barn som

krupit in i en sddan omkom i en olycka. Branschen har enligt IL Recycling pd senare ar



samarbetat for att lyfta sig i sin helhet 1 de hér fragorna, men det ar egentligen forst nu pa

senare tid som de enskilda foretagen gar ut med budskap om CSR.

Niér IL Recycling formar avtal med sina himtkunder diskuteras CSR ganska lite. Det hdnder
dock att deras kundforetag besoker foretagets anldggningar, framst pappersbruken, for att
prata om kvalitet och pa samma gang diskutera miljéfragor. Genom att sprida kunskap och
information om hur IL Recycling hanterar dessa fragor anser man att man far
affarsmojligheter som man annars skulle ha missat. Till exempel ville IKEA ha en miljéportal
dér de kunde visa statistik om &dtervinning med mera, statistik som IL Recycling inte kunde
leverera vid det tillfallet. De valde ddrmed en konkurrent, vilket har blivit en motivation for

IL Recycling.

IL Recycling forsoker bygga upp ett varumérke som séger att "vi inte bara hdmtar ditt skrdp,
vi arbetar med era miljémal”, eftersom manga av deras kunder vill ha hjélp att kommunicera
miljobudskap till sina egna kunder. Det som 1 slutindan spelar mest roll for om tilltdnkta
kundforetag véljer IL Recycling dr dock fortfarande vilket pris de tar for tjdnsten samt att man

levererar en kvalitet pa tjinsten som matchar eller Gvertréiffar det priset.

4.2.2. Kastrup & Genberg

Kastrup & Genberg anser att man egentligen inte har nagra krav pa sig, men tycker dnda att
CSR ar viktigt eftersom arbete med till exempel miljofrdgor medverkar till ett gott anseende
pa marknaden. De erkdnner dock att de inte arbetar alltfér mycket med sédana fragor dd deras

verksamhet inte har en sirskilt stor miljopaverkan.



Kastrup & Genberg har mérkt av att manga av deras kunder, till exempel Vattenfall, stéller
som krav att deras leverantdrer atminstone ska vara kvalitetscertifierade enligt ISO 9001.
Detta innebir att de som leverantorer maste ha effektiva kvalitetssdkringssystem. De har dven
mairkt av en fordndring av behovet av miljocertifiering, inte minst fran statliga verk, som har
krav pd sig fran staten och kommunen. Det var bland annat detta som fick dem att skaffa
miljocertifiering. Deras huvudkontor i Sodertdlje dr medlem 1 Sodertdlje kvalitets- och
miljogrupp som drivs av ALTEA Management i Linkoping. Det var ALTEA som frdn borjan
overtygade Kastrup & Genberg att arbeta mot miljomal och bli miljocertifierade samt utforde
bada deras ISO-certifieringar. Denna tjdnst kostar 16000kr per ar och da ingar revision av
verksamheten tvd génger arligen for att sdkerstilla att Kastrup & Genberg upprétthiller de
standarder som satts. Kastrup & Genberg anser att det absolut &r vért utgiften. Man var
tveksamma att arbeta mot miljomal i borjan eftersom det ar svart i deras bransch, men det
positiva gensvaret de fitt anser man har gjort det véirt investeringen. Deras kunder &r mycket
ndjda, forra &ret hade man enligt egen utsago inga reklamationer alls, ndgot som
miljocertifieringen verkar ha bidragit till. De anser sig dven kunna ta hogre priser eftersom

deras produkter ar kvalitetssédkrade i sa pass hog grad.

Kastrup & Genberg anser att man har vildigt basala och grundldggande forvantningar pa sig
som man har svirt att dvertridffa pd ett lampligt sdtt. CSR dr inte sd hogprioriterat i deras
bransch d&nnu da man har en mycket specifik kundgrupp och fi konkurrenter. Det viktiga for
kunden ar framst att hélla Kastrup & Genbergs maskiner kalibrerade for att ge den egna
viarmepannan maximal verkningsgrad, vilket ddrmed minimerar dess miljopaverkan. Kastrup
& Genberg har fraimst mérkt att dess foretagskunder frimst uppskattar att de har ett effektivt
kvalitetssékringssystem. Denna trovdrdighet stirks ytterligare av att Kastrup & Genberg
sjdlva har leverantorer som alla &r certifierade pa négot sitt. De har enligt egen utsago bara ett
fatal konkurrenter, som framst siljer rena plagiat av Kastrup & Genbergs produkter. Dessa har
dock inte slagit vdl ut eftersom deras kvalitetssdkring var mycket sdmre samt att de inte
investerade lika mycket pd miljosidan. Kastrup & Genberg har dock inte utfoért nagon

benchmarking eller egna undersdkningar av konkurrenterna.

De har dven markt av att ménga tyska kunder forutsétter att deras leverantdrer har kvalitets-
och miljoledningssystem, alltsé dr dessa certifieringar absolut nddvéndiga for att gora afférer
dér. Det dr dven vanligt med prutning i férhandlingssituationer utomlands, dér de anser sig ha

en klar fordel av sina certifieringar.



4.2.3. Lium

For Lium innebér socialt ansvarstagande framst att foretaget ska agera pa ett etiskt sitt, alltsa
vara aktiva och frimja vérlden i sin helhet. Att enbart fokusera pa vad de inte gor, till exempel
barnarbete eller vapenhandel, anser man inte vara produktivt. Lium anser att CSR dr direkt
avgorande for foretagskulturen i samtliga intressenters 6gon, CSR dr sa vl integrerat 1 Lium
att det vore omojligt for dem att tinka sig sin verksamhet utan den grad av engagemang de
har idag. Lium har enligt egen utsago redan frn borjan varit lonsamma, laglydiga, etiska och
filantropiska pa samma géng. Man séger sig dven ha funnit interna synergieffekter i och med
att man haft denna helhetsbild. Man har till exempel mérkt av att deras anstillda, sarskilt
yngre, har mycket létt att dela foretagets engagemang och ddrmed blir mer motiverade. Att ha
vilutvecklad CSR anser man dven vara personligt berikande for alla inom foretaget vilket
leder till en positiv foretagskultur. Affirsmissigt har man funnit att det gynnar
affarsverksamheten och att det inte finns ndgon motsittning mellan 16nsamhet och att vara

socialt medveten. Det blir dven ldttare att motivera en prisbild som &r den hogsta i branschen.

Man viéljer vilka donationsprojekt som ska utforas baserat pd var foretagets pengar kommer
till maximal nytta. Ett begrepp man sdger sig anvianda for att méta den nyttan ar vélgorenhets-
return-on-investment (ROI). Langsiktigt har man planerat att styra om resurserna mot egna
vilgorenhetsprojekt pa bekostnad av lite donationer. Detta d4 man har utfort analyser och
funnit att sddana projekt ger bast ROI. Annars anser man att resurserna dr vél fordelade i
foretagets CSR-arbete. Gustav Almqvist nimner att det i dagens samhille antagligen &r fullt
mojligt for en minniska att forsorja sig som konsult i1 vilka vélgérenhetsorganisationer som

ger bast ROI for de foretag som vill agera filantropiskt och donera pengar.

Lium anser att foretagets CSR-ataganden granskas hédrdare &n andra foretag helt enkelt
eftersom man gor mer 4n andra foretag. En stor del av dessa granskningar utfors av foretagets
kunder, anstéllda och andra intressenter. Det dr darfor mycket viktigt for Lium att hélla allt de
lovar trots att egentliga grundforvintningar pd CSR saknas i1 branschen. Man utfor
kundenkiter pa arsbasis diar man undersdker hur ndjda kundféretagen dr med Lium och da
dven foretagets CSR-atgédrder. Lium anser att deras anstéllda generellt &r mycket bra sprakror
och att de hjilper foretaget att kvalitetssdkra foretagets vélgoérenhetsprogram. Bland annat
eftersom Lium innehar sd manga certifieringar granskas man dven l0pande av interna

revisorer som uppmdrksammar foretaget pa omriden dir de kan forbéttra sig. I regel anser



Lium att man overtrdffar omvérldens forvantningar. D& man har kontakt med intressenter

brukar dessa bli positivt Overraskade.

Lium anser att det pd& B2B-marknaden finns en storre andel aktorer som egentligen inte bryr
sig sa mycket om vad leverantérerna gor sé linge de ger bra produkter till ett bra pris. Man
tycker dven att det é&r sjdlvklart att B2B-marknaden dr mer fOrlatande é&n
konsumentmarknaden. P4 konsumentmarknaden maste foretaget agera snabbare och generellt
vara mer flexibelt for att Gverleva en CSR-skandal. Konsumentmarknaden &r dessutom mer
nyckfull vilket innebér att det krdvs mindre for att dra igdng en debatt dér skadeverkningarna

blir exponentiellt storre dn pa B2B-marknaden.

Lium séger sig anvénda sig av sin filantropiska syn pa affarsvérlden i all marknadsforing utat.
Man har dock inte som mal att foretagets CSR-engagemang ska vara en kélla till direkt
differentiering frdn konkurrenterna, detta ar snarare en positiv foljdverkning av vad de dnda
gor. Indirekt anser man didremot att foretagets CSR-atgirder okar varumirkets virde. Man tror
att foretagets kundforetag anser att Liums CSR-engagemang &r ett positivt mervirde men att
det inte dr avgorande for att de véljer Lium Over konkurrenterna. Kunderna kdper snarare
Liums tjdnster av ren och skér vinning da Lium enligt egen utsago dr mycket duktiga pa det
de gor. Dock har man ett avsevért starkare CSR-engagemang &n konkurrenterna, som helt
saknar ett sddant. Konkurrenterna har enligt Lium 1 varje fall inget engagemang som de
integrerar 1 sin affarsverksamhet. De verkar enligt Lium snarare tinka att “nu var det linge
sen senast” for att sedan donera pengar till ndgon vilgorenhet for att fa ett mérke att sitta pa

hemsidan.

Lium ser dven vissa annorlunda sétt att anvinda sig av CSR. Man kom pa ett foretag med att
utfora industrispionage pa Lium. I normala fall hade detta lett till en stimningsansdkan, men
Lium valde att foresla att det andra foretaget skulle donera en summa pengar oavkortat till
Virldsnaturfonden. Foretaget vigrade och Lium valde att sldppa drendet efter en kort réttslig
utredning. Gustav Almqvist tror att den hér typen av 10sningar pa konflikter vore mycket bra

eftersom det skulle minska antalet utdragna réttsprocesser foretag emellan.

4.2.4. Pilot Pen

Pilot Pen fick en klart annorlunda start pé sitt CSR-engagemang an ovriga leverantdrsforetag
som intervjuats. Det som fick Pilot Pen att borja tillverka pennor av dtervunnet material var en

lagéndring som skedde i1 Japan 1995. Sedan dess fér inte japanska offentliga myndigheter



kopa in pennor som inte dr av atervunnet material, vilket nddvindiggjorde att pennor som
skulle siljas i Japan skulle vara av atervunnen plast. Ar 2005 beslutade Pilot Pen att satsa fullt
ut pa atervunnen plast, ndr man gor det i Japan, sa kan man lika gérna gora det i resten av
virlden. Man sdg en mojlighet att tillfredsstélla en efterfragan man trodde fanns. Det hade
tidigare funnits en eller ett par pennor av papper eller trd, men marknadsavdelningen sdg en
mojlighet att utnyttja det nyfunna miljointresset. Pilot Pen blev didrmed den forsta
penntillverkaren som tog den japanska standarden och byggde upp en hel produktlinje med

pennor, som man kallar BeGreen.

Man har didrmed enligt egen utsago helt slutat tillverka pennor av ej atervunnen plast. Detta
krdvde en hel del investeringar eftersom man dven bestimde sig for att ta samma pris for
pennor av atervunnen plast som for pennor av ej atervunnen plast. Det &r dyrare att kopa in
atervunnen plast eftersom &tervinningsgraden har varit bristande vilket leder till ldgre
marginalvinst. Pilot Pens japanska konkurrenter har i och med lagéndringen dven de foljt Pilot
Pens exempel och gétt over till att tillverka pennor av atervunnen plast, vilket dven vissa av

foretagets europeiska konkurrenter gjort.

Jan Larsson forklarar att Pilot Pen ska gora affarer pa ett “schysst sétt”, vilket bland annat
innebér att foretaget ska vara medvetna om hur foretagets leverantorer hanterar sddana hir
frdgor. Det dr dven av denna anledning som man inte har flyttat produktionen till ldgprislénder
d& man vill behélla sin egen kvalitetskontroll for att sékerstélla att pennorna héaller en lamplig
kvalitet. Pilot Pen utfor dven vissa sociala atgarder da det hianger ett par diplom péa viggarna
fran Rddda Barnen och liknande, men Jan Larsson &r inte insatt i varfor eller nar Pilot Pen har
fatt dessa. Man forsoker dock lopande utveckla sitt varumirke, Pilot Pen, till att forknippas
med pennor av atervunnen plast snarare dn att man bara har sitt BeGreen-sortiment som &r bra
for miljon. Pilot Pen anser att det inom pennbranschen ar allmént ként att Pilot Pen var forst
med att introducera hela sortiment av atervunna pennor. Man sdger sig fa mer och mer
forfragningar fran stora foretag om hur man I6ser sadana hér fragestillningar, sa ett intresse
utvecklas lopande. Man anser att foretagets kunder dr glada att Pilot Pen kan leverera
atervunna pennor som har samma funktion som ej atervunna, eftersom miljopennor tidigare

har varit mycket obekvima for anvindaren.

I och med att ISO-standarder har utvecklats och blivit marknadsstandard har &ven efterfrdgan

pa sddana certifieringar hos leverantorer 0kat. Kunder som koper in pennor och har ISO-



certifieringar vill kontrollera leverantorernas tillverkningsprocess och liknande, till exempel.
Moderbolaget dr certifierat med ISO 14001 (miljo), men det dr inte dotterbolaget Pilot Pen
Sverige. Jan Larsson upplyser om att man som kritisk granskare av ISO-certifieringar maste
tanka pé att dven certifieringsforetagen vill tjina pengar. Det finns dock mycket byrakratiskt
krangel, sdsom till exempel vilken miljomérkning ett foretag ska ha. Pilot Pen beréttar att det
finns massor av olika miljoméarkningar som Svanen i Norden, EU-blomstern, ECOmate i
Japan och manga fler. Det dr ddrmed inte 16nsamt for dessa foretag att ha en global standard
eftersom foretag da bara skulle behdva certifiera sig en gang. I Sverige vill dessutom SP,
Statens Provningsanstalt, ha en del av vinsten. Allt detta innebér att det uppstar problem nér
man talar om miljomérkning med kunder eftersom vissa kanske forvéntar sig Svanen medan
andra fullstindigt struntar i den men krdver EU-blomstern. Detta innebér att ett foretag har
ménga olika kriterier pa sig och maste beakta manga variabler for att fa “rétt” miljomérkning.
Nu har Svanen dock kopierat den japanska standarden for pennor, detta dr dock en véldigt 16s
policy eftersom malet dr att s manga foretag som mojligt ska séka standarden vilket givetvis

innebér en hogre inkomst for certifieringsforetagen.

Tidigare handlade B2B enligt Pilot Pen mer om vad som innebar ett bra pris for kunden. Pa
senare tid har dock behovet av miljomarkningar enligt Pilot Pen 6kat pa B2B-marknaden i
takt med att skandaler har uppdagats. Under 70-talet var det till exempel ett samhéllsproblem
med sniffning av mérkpennor som da innehdll 16sningsmedel. Detta 16stes genom att byta ut
den aktiva ingrediensen mot sprit, vilket dock inte var lika bra for funktionen hos pennan som
l6sningsmedlet. Tidigare séger sig Pilot Pen inte ha haft ndgra forvantningar av den typen pé
sig alls, men nu ndr man borjat arbeta med de hdr fradgorna 1 till exempel sitt BeGreen-
sortiment har man mérkt att sddana forvintningar har uppstatt. I borjan var det bara Pilot Pen
som informerade om fOretagets miljoansvar, nu har de mérkt att 4ven foretagets kunder har

frdgor och intresse. Pilot Pen har alltsa skapat sina egna forvéantningar.

Det har varit jobbigt for oss, men vi forbereder oss for framtiden nér det inte r acceptabelt att
inte syssla med miljoatgérder.

4.2.5. InfoCare

InfoCare sédger sig har diskuterat CSR 1 olika former sedan foretagsstarten 1986. I grund och
botten anser man att socialt ansvarstagande framst handlar om att f6lja lagar och férordningar.

Niér detta har uppfyllts kan man arbeta mot ett etiskt forhallningssétt. Det dr helt omojligt att



uppskatta hur mycket resurser de anviander pA CSR da man anser att allt foretaget gor handlar
om CSR, men man spenderar relativt lite pengar pd marknadsforing d4 de storforetag man
framst soker 1 regel soker upp InfoCare dndd. En stor del av CSR anser man vara
kundlojalitet, att InfoCare aldrig konkurrerar med sina partners utan att man kompletterar
dem. Man forsoker heller aldrig att bjuda under foretagets partners for att stjdla slutkunder.
Detta dé det viktigaste for InfoCare &r att deras kundrelationer dr goda. InfoCare anser att de
lyckas ganska bra med detta och att dess partners fOrutsétter att de dr oerhort bra pa bade
kvalitet, miljo och etik vilket dessutom skapar starka konkurrensfordelar. Man anser dven att

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

En annan del av CSR som InfoCare anser vara viktig ér att dess medarbetare trivs pa jobbet,
vilket man anser sig sdkerstdlla genom kommunikation och dialog pé olika sitt. Till exempel
skickar foretaget ut ménadsbrev och har diskussionsforum pé intranitet samt manadsmoten
for medarbetarna inom varje affarsenhet med deras chefer. Man séger sig dven arbeta med att
fora ut foretagets vérderingar till medarbetarna och anser att om en anstélld inte delar

foretagets virderingar si kan de arbeta nagon annanstans.

Nar det giller vélgorenhet har InfoCare en summa som delas ut till diverse lokala
organisationer sdsom hem och skola-féreningar. Sadana organisationer brukar ofta kontakta
InfoCare for att fa donationer. Vid jul fir 4ven Rddda Barnen en summa pengar. I gengéld kan
InfoCare ldgga till ett donationsmérke pd sin hemsida. Man anser dven att det &r otroligt
viktigt att man har koll pa sina egna underleverantorer och stiller ritt krav, krav som
leverantorerna sedan dven ska stilla pa sina egna leverantorer. Den enda skillnaden man anser
finns mellan B2B- och konsumentmarknaden &r att det pd konsumentmarknaden krivs en
allmédn opinion for att en kris ska uppstd. Ett foretag maste dven ldgga ner mycket mer
resurser pa att hantera ryktesspridning. Oavsett vilken marknad ett foretag verkar pa ar det

viktigaste att man &r drlig med allt foretaget gér och hellre informerar om brister én ljuger.

InfoCare anser att deras CSR-engagemang har varit ett sitt att differentiera sig frin
konkurrenterna tills nu ndr marknaden har fordndrats. Man har sett en klar utveckling av
behovet av CSR sedan starten 1986. Det var enligt InfoCare egentligen forst for tva ar sedan
som roster borjade horas fran andra foretag. Man har mirkt att andra foretag har fatt brattom
med att kommunicera ut sina CSR-budskap, vilket i ménga fall endast &r prat utan handling.

Man har dven markt att ISO standarden for kvalitet (9001), som for ett par ar sedan var en bra



konkurrensfordel, idag ses som en forutséittning. Gunnie Lindeberg forutspar att det snart

kommer att ske samma utveckling med standarden for milj6 (14001).

InfoCare anser att det i deras bransch inte dr mojligt for ett foretag att ha en hogre prissittning
dn ndgon annan eftersom “produkterna” dr homogena. Dock anser man att manga av
foretagets CSR-atgarder dven minskar foretagets kostnader, stindiga forbattringar inom CSR
innebér ddrmed att man kan hélla ett rimligt pris. For att klara detta krévs det alltsa en effektiv
styrning med metoder som dispatching, vilket innebdr en strategi for hur foretagets bilar tar
sig fram, till exempel att man aker i stjérna, ringar med mera for att spara tid och bensin. Man
utvecklar dven l6pande andra tjanster som inte nddvandigtvis innebir att foretagets tekniker
reser ut till kunden. Man anser ddrmed att CSR-investeringar ar ett baskrav idag och man har

dven mérkt att foretagets kunder har borjat stélla konkreta fragor i upphandlingarna.

Avslutningsvis tror man dock att kunder framst viljer InfoCare tack vare att de ar palitliga och

har tjanster med hog kvalitet.
4.3. Kundféretag

4.3.1. Kundféretag till IL Recycling

”Alice” agerar miljondmnd och miljoforvaltning at en storre stad i Sverige.

”The Cheshire Cat” ér en del av en kommunledning i en av Sveriges storstadsregioner.
”The White Rabbit” ér ett kommunalt bostadsforetag.

Samtliga tillfrdgade foretag uppger att tjdnsten som IL Recycling utfor dr viktig for den egna
verksamheten. Alice tilldgger dock att IL Recyclings sdrskilda hantering av sekretessmaterial

ej ar viktig da man sjdlva destruerar alla sidana dokument.

Intressant dr att samtliga foretag a&r kommunala, och uppger att de har ett ramavtal fran
kommunen som sdger vilka foretag de ska handla av. The Cheshire Cat handlar av en tredje
part som 1 sin tur hyr in IL Recycling. Darmed har inget av foretagen jamfort IL Recycling
med andra foretag. The Cheshire Cat kinner sig till och med “bakbunden” av ramavtalet da de
har haft problem med sophdmtningen tidigare. The White Rabbit uppger att de har som

baskrav att dess leverantorer har miljocertifiering.

Tva av foretagen, Alice och The Cheshire Cat sdger sig inte ha ndgon uppfattning av IL

Recyclings CSR-dtgirder. The White Rabbit har ddremot utfért egna undersdkningar av



atervinningsforfarandet pd eget initiativ. The White Rabbit uttrycker att det ar konstigt att IL
Recycling sjdlva inte har tagit initiativet att visa upp hur de skoter sig. The White Rabbit

uttrycker dven att de dr ndjda med IL Recyclings hantering.

Alice har uppfattningen att det &r viktigt for deras legitimitet som ett kommunalt bolag att inte
bara de, utan dven deras leverantorer skoter sina CSR-ataganden. The Cheshire Cat anser att
det frimst d&r kommunalpolitikerna som behover oroa sig for att deras rykte paverkas om
kommunala leverantdrer misskdter sin hantering av CSR-frdgor. The White Rabbit anser att
det ar sjélvklart att deras rykte kan paverkas om deras ndrmare leverantorer misskoter sig,

séarskilt med tanke pa att de ar ett kommunalt bolag.

Om en leverantor misskotte sina CSR-ataganden anser bade Alice och The White Rabbit att
det bista &r att ta upp en dialog med leverantdren i fraga. Om problemet inte 16ses skulle man
avsluta relationen. The Cheshire Cat har ingen handlingsplan da man kénner sig bakbundna
av kommunens ramavtal. Alice ndmner att om en Gvertrddelse fran ett leverantorsforetag
skulle uppkomma s& kan man tidnka sig att gd utanfor det ramavtal som satts, forutsatt att

overtrdadelsen var grov.
4.3.2. Kundféretag till Kastrup & Genberg

”Dorothy” dr ett foretag som anvinder Kastrup & Genbergs sopningshjdlpmedel.

”Toto” dr ett foretag som anvéinder Kastrup & Genbergs kalibrerings- och sopningsverktyg i

sin verksambhet.
”The Tin Woodsman” ir ett foretag som anvinder Kastrup & Genbergs gasanalysutrustning.

”The Cowardly Lion” ir ett foretag som anvinder Kastrup & Genbergs sotnings- och

borstverktyg for att {4 battre verkningsgrad pa sina virmepannor.

”Scarecrow” dr ett foretag som anvinder Kastrup & Genbergs sotningsutrustning och O

matare.

Hos foretagen Toto och The Tin Woodsman &r produkterna mycket viktiga dd deras egen
utrustning inte skulle fungera utan dem. Scarecrow uppger att produkterna &r relativt viktiga,
dven om det inte framgér varfor produkterna skulle vara mindre viktiga dér &n hos Toto och
The Tin Woodsman. Dorothy och The Cowardly Lion uppger under intervjun ej hur viktiga

Kastrup & Genbergs produkter &r i deras verksamhet.



Av foretagen som intervjuades har enbart Dorothy en uppfattning av Kastrup & Genbergs
miljoatgirder, och d& enbart att de forefaller uppfylla Dorothys krav pa hantering av
miljofrdgor. Information om detta har man skaffat fran Kastrup & Genbergs hemsida.

Samtliga foretag anser att produkternas kvalitet dr viktigast av allt.

Foretagen Dorothy och The Cowardly Lion uppger att de har som baskrav att deras
leverantorer innehar en miljocertifiering, ndgot Scarecrow ocksa uttrycker att de eventuellt
har. Det bor dven ndmnas att Dorothy ej innehar egna certifieringar da de ar ett ungt foretag.
The Tin Woodsman anser inte att det dr viktigt att ha leverantdrer som sysslar med CSR, men

man har markt att denna frdga blir mer och mer viktig for de egna kunderna.

Inget av foretagen anser att dess leverantorers hantering av CSR-fragor kan paverka det egna
foretagets rykte. Om en sddan misskotsel skulle uppkomma har enbart The Cowardly Lion en
16s handlingsplan for hur det ska hanteras. The Tin Woodsman skulle enbart handla om
leverantérens handlande ar straffbart enligt lag, och d& sannolikt genom att avsluta kontakten
med leverantdren. Scarecrow uppger att det har hént att leverantdrer har misskott sin CSR och
att det viktiga i en sddan situation &r att diskutera den. Man ger sig dé inte innan leverantdren

har bett om ursikt och rittat till felet.

4.3.3. Kundféretag till Lium

Lium kunde pa grund av sin ISO-certifiering for Informationssékerhet inte 1dmna ut kunders
kontaktuppgifter. En mailenkit vidarebefordrades ddrmed, enligt den metod som faststéllts,
till ett urval av kunder via Gustav Almqvist. Nedan finns de svar som gavs sammanfattade av
Gustav Almqvist. Det bor ndmnas att inget av de aktuella foretagen hade ISO-certifieringar av

ndgot slag, vilket enligt Gustav Almqvist kan ha péverkat deras instéllning.
”Isildur” dr en mindre reklambyrd som anlitar Lium for mdtesbokning.

”Morgoth” dr ett medelstort IT-konsultbolag med inriktning pa IT-outsourcing och IT-

management.
”Bombadil” ir ett mindre managementkonsultféretag som hyr Liums md&tesbokningstjénst.

Alla tre hade koll pd att Lium jobbade med socialt ansvartagande i form av donationer. Nagot
specifikt miljoansvarstagande var dock ingen av dem medveten om, d&ven om Isildur efter en
stunds eftertanke atminstone ndmnde att Lium “’kanske” var miljocertifierade. Alla var dock

medvetna om att Lium donerade sitt overskott till behGvande.



Isildur bedémde att Liums CSR-dtaganden hade varit en tungt viagande faktor, Morgoth sa att
det varit positivt men ej avgorande, och Bombadil sa att det var sa linge sedan han forsta

gingen handlade besok av Lium att han inte kom ihdg om det spelat in eller inte.

Samtliga foretag var relativt Overens om att det var bra for sina egna varumérken att ha
leverantérer som tar sitt sociala/miljoméssiga ansvar, utan att for den sakens skull vara

affarskritiskt pa nagot sétt.

Isildur sa att det var extremt viktigt for det egna ryktet att leverantdrsforetag skoter sig, men
foretaget verkade snarare anse att deras varumirke skulle kunna skadas om nagon extern
siljare t.ex. agerade otrevlig pd telefonen, alltsd inte frdn CSR-perspektiv. Morgoth sa
ddremot att om leverantdren ex. fick mycket negativ publicitet i media skulle man kunna bli
tvungen att byta ut den aktuella leverantdren om det gick for langt, och Bombadil sa att de
knappast trodde att en sadan situation skulle kunna uppsté och att man darmed inte tog s& hart

pa det.

Samtliga foretag var relativt dverens om att man inte trodde att sannolikheten for att dess
leverantorsforetag misskoter sig inom CSR var sdrskilt stor. De forefoll alla tycka att det var

en frdga man bara behovde forhélla sig till om den pa nagot sétt paverkar de egna affarerna.

4.3.4. Kundféretag till Pilot Pen

Trots l6ften samt pétryckningar fran forfattarna valde Pilot Pen att ej ldmna ut
kontaktuppgifter till sina kunder. Motiveringen var att marknadsavdelningen for Pilot Pens
svenska affirer ej bedomde att de meddelat sina kunder om Pilot Pens CSR-étgirder. Ddrmed
kontaktade fOrfattarna pd eget bevag ett antal kundforetag till Pilot Pen for att fa detta

bekriaftat eller dementerat.

”Humma Kavula” ir en medelstor bokhandel i en forort till Stockholm. De tar for
nédrvarande in Pilot Pens produkter, dock ej BeGreen-sortimentet. De har nyligen bestdmt sig
for att sluta sélja Pilot Pens produkter till férdel for en av konkurrenterna. Detta beror framst

pa att Humma Kavula anser att konkurrenterna &r mer prisvirda.

”Magrathea” ér en dedikerad pennaffir i Malmd. De séljer huvudsakligen pennor av hog
kvalitet, fran ndgra tior dnda upp till 200 000 kronor per styck. De har salt pennor i 6ver 30 ar

och kan didrmed anses vara nagot av experter pd omrddet. De sdljer inte idag Pilot Pen, men



haller sig uppdaterade i samband med att de kdper in Namiki, som dr Pilot Pens mest

exklusiva pennor.

Pilot Pens produkter kan inte anses ha ndgon storre vikt hos ndgon av de intervjuade
foretagen. Detta d& Humma Kavula &r en bokhandel som har manga andra produktgrupper
med klart hogre forsdljning samt att enbart 50 procent av de pennor de séljer dr av maérket
Pilot Pen. Magrathea tar inte in Pilot Pens produkter i ndgon storre grad utan har den

information de har frimst pd grund av eget intresse for branschen.

Samtliga kundforetag kénner till Pilot Pens BeGreen-sortiment, vilket dr klart intressant med
tanke pa att Pilot Pen sjdlva inte kénner att de har gatt ut med information om det sortimentet.
Humma Kavula sidger att Pilot Pens uteséljare sjdlva har berdttat om BeGreen, medan
Magrathea sjdlva har skaffat sig information om BeGreen. Samtliga foretag kinner dven till
att BeGreen-initiativet bade kom innan konkurrenternas motsvarande initiativ och att

sortimentet av milj0pennor dn idag ar storre dn konkurrenternas.

Inget av kundforetagen uttrycker att det ar sérskilt viktigt med ett sortiment av miljépennor.
Humma Kavula har inte sett nagot intresse for sddana pennor fran sina kunder, samt att man
anser att sddana &r dyrare vilket far en stor paverkan pa forbrukningsvaror som pennor. Detta
trots att Pilot Pen enligt egen utsago har samma prisséttning som for icke miljépennor.
Magrathea ddremot anser att hela BeGreen-initiativet dr bortkastat och ett 1 det ndrmaste
cyniskt forsok till marknadsforing. Detta dd de anser att antalet billiga miljopennor som kastas
fortfarande ar sa gigantiskt att miljon skulle klara sig mycket béttre om alla hade pennor som i
stéllet héller en ldngre tid. De anser att detta frimst dr reklambranschens fel, eftersom dessa
foretag ofta tillhandahaller pennor av mycket 14g kvalitet med andra foretags namn eller logos
pa. Sadana pennor sdger man sta for mer dn 70 procent av alla pennor som kastas idag. Om
dessa ér gjorda av atervunnen plast eller inte &r irrelevant, eftersom en reservoarpenna for 50-
100 kronor hade hallit ménga ar dér en billig reklamblickpennas livstid méts 1 ménader 1
bista fall. Bada foretagen anser dirmed att Ovriga fOrvéntningar, sdsom komfort och

livsldngd, dr viktigare &n att pennan &r gjord av atervunnen plast.

En klar skillnad i synsétt finns ddirmed mellan de olika kundforetagen. Humma Kavula anser
att pennor dr forbrukningsvaror, medan Magrathea ser dem som ndgot som kan nédrma sig

investeringsobjekt, en syn som mycket vél kunde paverka antalet pennor som sldngs om fler



tog till sig den. Aven hir, i likhet med forhillandet som aterges i intervjun med Kastrup &

Genberg, anser man att ett kvalitetstinkande i praktiken blir en CSR-4tgérd.

4.3.5. Kundféretag till InfoCare

”Rincewind” &r ett foretag som anvinder InfoCares tjanster nér det krivs en tekniker pa plats

ute hos Rincewinds kunder.

”Nanny Ogg” ir ett foretag som anvinder InfoCares tjdnster ndr deras kunder behdver

installera utrustning och hardvara samt leasar servrar som InfoCare dven reparerar vid behov.

”Luggage” dr ett foretag som anvinder InfoCares tjanster ndr det finns ett behov av service

av produkter ute hos kund.

”Granny Weatherwax” ar en strategisk partner till InfoCare som anvénder InfoCares tjidnster

nér kunder behdver fysisk service av produkter pé plats hos kunder.

Av de foretag som intervjuades uppgav samtliga utom Rincewind att InfoCares tjanster hade
mycket stor vikt 1 organisationen. Rincewind ansig att InfoCares tjdnster enbart var av
medelhdg vikt. Enligt Nanny Ogg star InfoCare for inte mindre dn 15-20 procent av foretagets

omséttning.

Samtliga foretag utom Luggage har en uppfattning av InfoCares CSR-tgérder i form av att
man kdnner till att InfoCare &r miljocertifierade. Rincewind, Luggage och Granny
Weatherwax uppger att de har som baskrav att alla deras leverantérer ska vara
miljocertifierade, men utover detta har inte CSR spelat in i foretagens beslut att anlita
InfoCare. Aven Nanny Ogg uppger att de vill uppritthélla en s& kallad “certifieringskedja”,
det vill séga att de och samtliga delar av deras leverantérskedja ska inneha och upprétthalla en
miljocertifiering. Bade Rincewind och Luggage har méarkt av att CSR under senare &r har
blivit allt viktigare dven inom B2B. Granny Weatherwax har en rakt motsatt syn pa
forhéllandet, att det 4r p4 B2B-marknaden som det dr utbrett med miljomedvetenhet och pa

konsumentmarknaden som det har borjat 6ka pé senare tid.

Rincewind, Luggage och Granny Weatherwax dr medvetna om att deras rykte kan paverkas av
deras leverantorers handlande 1 CSR-frdgor. Luggage anser dven att ett oetiskt beteende hos
dem sjdlva eller dess leverantorer kan innebdra att deras forsédljning minskar. Om ett
leverantorsforetag skulle misskota sig i CSR-frdgor uppger samtliga foretag att de forst och

framst skulle diskutera frigan med leverantorsforetaget. Endast Nanny Ogg sédger sig vara



villiga att avsluta en affarsrelation med ett leverantorsforetag som misskoter sig, och de sidger
sig dven lopande revidera hur leverantorsforetaget skoter sig, frimst inom kvalitet men dven

inom CSR.



5. Analys

I detta kapitel kommer den empiri som insamlats att analyseras utifrdn de teorier som valts.
De separata leverantorsforetagen kommer att analyseras var for sig, tillsammans med dess
kundforetag. Syftet med analysen &r att belysa for studien intressanta element och

fingervisningar. Dessa kommer sedan att anvindas for att redovisa resultat samt dra slutsatser.

5.1 IL Recycling

Atervinningsforetaget IL Recycling har som ensamt foretag i denna studie som huvudsaklig
uppgift att halla samhéllet rent. Av denna anledning anser man sig ha krav pa sig att agera pa
ett miljovénligt sitt, inte bara fOr att gora vad som &r ritt som vissa andra foretag, utan dven
for att bibehalla sin trovirdighet inom branschen. Dessutom maste man ta ansvar for sina

anstéllda da det huvudsakliga arbetet som gors innebar méanga tunga lyft.

IL Recycling beskriver sig sjdlva som en viktig del i samhéllets kretslopp da man forflyttar
avfall uppat 1 EU:s sa kallade avfallshierarki, det vill sdga gor att avfallet blir till nytta for
samhillet snarare én tvartom. Trots detta anser man sig inte ha ndgra formaliserade krav pé
sig. Man ndmner att inom B2B &r det upphandlingar som innebér de egentliga kraven och
forviantningarna som leverantorsforetag har pé sig fran sina kundforetag. Att overtrdffa sadana
forvintningar anser man inte vara nddvéndigt d& det dels inte stdr i upphandlingsavtalet och

dels for att det kan “kosta mer dn det smakar” .

Till sist visar man indirekt pd ett par tendenser inom branschen. Till att borja med ndmner
man en konkurrent som, trots att man inte direkt handlar mot privatpersoner kommunicerar ut
ett miljobudskap via sina lastbilar. Vidare ndimner man att man forlorade ett avtal med IKEA
dd dessa stillde ett miljomaéssigt krav som IL Recycling inte hade beaktat alls. Till sist
forklarar man att ett av IL Recyclings mal ar att dndra sitt varumérke for att visa att man inte
bara hdmtar ditt avfall, utan dven hjdlper kundforetaget att utveckla och kommunicera sina

egna miljomal.

Av de kundforetag till IL Recycling som intervjuats har enbart ett foretag, The White Rabbit,
uppvisat viss kunskap om IL Recyclings miljomissiga hantering av avfall. Inget av
kundforetagen har uppvisat intresse for eller kunskap om IL Recyclings mer sociala atgirder

sasom personalvird eller alkolds. Eftersom samtliga kundftretag som intervjuats é&r



kommunala till ndgon grad har man inte sjdlva forhandlat med IL Recycling péd grund av
kommunernas ramavtal. The White Rabbit har sjidlva tagit reda pd information om IL
Recycling och vilka miljodtgarder som utforts, till skillnad frdn kundforetag till de Gvriga

leverantorsforetag som intervjuats.

5.1.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

IL Recycling forefaller, trots eller kanske pd grund av sin patvingade inriktning pa
miljohantering hdlla med om att det forsta kravet man har pa sig dr att just 6ka sin vinst. Detta
eftersom det av IL Recycling sjdlva anses innebéra en vinst for samhéllet i stort. Vidare anser
man att det dr oldmpligt att Gvertrdffa forvintningar med motivationen att det ligger utanfor

det avtal som traffats och ddrmed kan kosta mer 4n det smakar.

IL Recycling nér upp till de tvd forsta nivderna i pyramiden, det vill séiga att gora vinst och att
folja lagar och forordningar. Man nar dven upp till den etiska nivan, dock ar detta framst for
att man ldgger ner en anstrdngning pa att foretagets anstéllda inte ska skada sig under arbetet
samt att dessa inte ska skada tredje parter genom till exempel installation av alkolds i
lastbilarna. Huruvida IL Recyclings miljoarbete i sin helhet kan anses vara etiskt enligt denna
teori &r oklart eftersom teorin anser att det etiska bor vara nigot som foretaget gor utdver
lagar och forordningar. Mycket av IL Recyclings miljoarbete ar reglerat av just lagar och

forordningar, vilket utesluter dessa element fran den etiska nivan av pyramiden.

5.1.2. Merviérde

Eftersom IL Recycling definierar CSR framst som de rent sociala atgérder de tar, till exempel
personalvérd, forefaller det som att CSR inom IL Recyclings bransch inte representerar ett
egentligt mervirde. Detta da inget av kundforetagen har tagit upp sédana frigor under

intervjuerna.

IL Recyclings miljodtgirder dr dock desto viktigare for kundforetagen, men eftersom dessa
som tidigare ndmnts generellt dr ett baskrav for att de ska fa idka atervinningsverksamhet sa
gir detta inte att rdkna som ett mervérde enligt den definition som anvinds i denna studie.
Kundf6retagen har dock bevisligen ett visst intresse av hur IL Recycling skoter sig da ett av
de intervjuade foretagen sjdlva tagit initiativ till att undersoka IL Recycling, trots att
kommunernas ramavtal gor valmojligheterna fa. Kundforetagen soker darmed sjilva upp det

mervarde som star att fa, 4ven om det ar relativt litet.



5.1.3. Exit, Voice, and Loyalty

Flertalet av de intervjuade kundforetagen till IL Recycling uttrycker att man hellre skulle
anvinda sig av Voice @n att avbryta samarbetet med leverantorsforetag om detta skulle
misskota sina sociala och miljoméssiga ataganden. I manga fall skulle detta tyda pa att
kundf6retagen dr lojala gentemot leverantorsforetagen, i fallet IL Recycling dr det dock fullt

mojligt att det &r kommunernas ramavtal som gor det svart att dverge samarbetet.

Ett kundforetag, Alice, sdger dock att de kan ténka sig att ga utanfér kommunens ramavtal om
detta skulle ske, vilket tyder pé att dessa fragor ar viktiga, kanske grundldggande, d&ven inom
vissa kommunala organisationer. The White Rabbit uttrycker att man pa eget initiativ har
undersokt hur vidl IL Recycling skoter sina CSR-ataganden och funnit att de dr bra. Man
uttrycker dven att man i forsta hand skulle ta upp en dialog med en leverantdr som misskdter
sig. Detta tyder i samband med det tidigare pé att kunskap om en leverantérs CSR-ataganden
till viss del paverkar bildandet av lojalitet mellan ett kundforetag och en leverantor i och med
att anvindandet av Voice Over Exit dr ett uttryck for hog lojalitet. Detta stdds ytterligare av att
The Cheshire Cat inte har nagon uppfattning av IL Recyclings CSR-dtaganden och ddrmed

inte har nadgon handlingsplan alls.

5.2 Kastrup & Genberg

Kastrup & Genberg sdger sig sjélva inte ha nagra egentliga krav pa sig, men gor trots detta
vissa CSR-atgéirder och har skaffat sig miljocertifiering i marknadsforingssyfte. Fran borjan
var man tveksam till att arbeta mot miljomél, men man har méarkt av en fordndring i
marknadens forvdntningar, som bland annat har inneburit att marknaden alltmer efterfragar
miljocertifiering. Detta dr dven ett sdtt att differentiera sig fran konkurrenterna, dven om det
finns relativt f4 sddana, samt en fordel i forhandlingar inte minst utomlands. Kastrup &
Genberg symboliserar dven sjilva en utveckling mot ett mer medvetet samhille, 1 och med att
man blivit paverkad av certifieringsforetaget ALTEA att utveckla sitt miljoarbete. Att ALTEA

sjdlva tjdnar pa att miljocertifiera r ett tecken pa att efterfrdgan finns.

5.2.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Kastrup & Genberg ndmner visserligen ingenting uttryckligt om hur man har strukturerat sin
”CSR-pyramid”, dock forefaller man gad med vinst och sannolikt foljer man lagar och

forordningar. Det som é&r intressant dr att man nu ser en forvantning frén sina intressenter att



Kastrup & Genberg bor rora sig uppat 1 pyramiden, mot etiskt arbete. Detta forefaller delvis
vara ALTEAs fortjénst, givetvis 1 samband med ett bakomliggande intresse fran Kastrup &
Genberg. Intressant dr dven att man aldrig har sett ett behov av att rora sig uppat i pyramiden
pa grund av branschens relativt begrdnsade omfang men att det i dagsldget har blivit allt mer

nodvindigt. Detta tyder pa en bakomliggande trend i samhéllet och pd B2B-marknaden.

5.2.2. Mervérde

Kastrup & Genberg sjélva anser att det finns ett mervirde i att de arbetar med CSR, sirskilt
som de anser att det gér att anvénda foretagets miljocertifiering for att motivera ett hogre pris

1 forhandlingar utomlands.

Vilket mervirde Kastrup & Genbergs svenska kundforetag finner 1 Kastrup & Genbergs
miljocertifiering dr dock tveksamt i och med att kundforetagen forefaller ha mycket lite
intresse for och kunskap om just den delen av Kastrup & Genbergs verksamhet. Ett fatal av
kundf6retagen, sirskilt de som sdger sig jobba ndra med kommunala intressen, uttrycker att
det &r ett krav att deras leverantorsforetag dr miljocertifierade. Inget av kundforetagen sidger
sig dock ha undersokt Kastrup & Genbergs egentliga hantering av miljofrdgor ndrmare vilket
tyder pa att intresset for miljofragor ar relativt svalt. Kastrup & Genberg definierar dock dven
produkternas kvalitet (bland annat kalibreringsmojligheter) som en del av CSR 1 och med att
produkterna okar effekten pa de virmepannor som rengdrs. Detta representerar ett definitivt
mervérde for kundforetagen i och med att samtliga ndmner att kvalitet pa dessa produkter &r
mycket viktigt. Detta stods dven av Kastrup & Genberg sjélva, da de forklarar att plagiaten

som funnits har varit floppar pa grund av 1ag kvalitet.

5.2.3. Exit, Voice, and Loyalty

Flertalet kundforetag till Kastrup & Genberg uttrycker att man i en situation dir ett
leverantorsforetag misskoter sina CSR-ataganden primaért skulle forsoka 16sa problemet. Vissa
kundforetag har sa stark tilltro till sina leverantorsforetag att man inte ldgger upp en
handlingsplan. Alternativt ldgger dessa kundforetag inte négot egentligt virde hos CSR-

ataganden, vilket dven det &r anméarkningsvért inom ramen for denna studie.

Samtliga intervjuade kundforetag ndmner att produkternas kvalitet, vilket ingér under Kastrup
& Genbergs definition av CSR, dr det viktigaste. Enbart Dorothy bedomer att de har en
uppfattning av Kastrup & Genbergs miljodtgiarder. Kundforetagen ldgger inte alltfor mycket



oro vid vad som skulle hinda om en leverantér misskdtte sina CSR-ataganden dven om
Scarecrow vid tidigare konflikter i forsta hand har diskuterat. The Cowardly Lion har skapat
en 10s handlingsplan for sddan hantering, &ven om det inte framgér vad denna bestér av. The
Tin Woodsman skulle enbart handla om ett leverantorsforetag begick nagot straffbart och da
genom att avsluta relationen. Detta stodjer att Kastrup & Genbergs annorlunda form av CSR,

kvalitet som &r bra for miljon, skapar en viss lojalitet.

53 Lium

Lium ar det foretag 1 denna studie som till hogst grad ar filantropiska 1 sin affarsmodell. Lium
donerar pengar till bland annat SOS Barnbyar och Virldsnaturfonden och driver dven egna
vélgorenhetsprojekt i1 utsatta linder. De séger sjdlva att socialt ansvarstagande for dem framst

innebadr att de ska agera pa ett etiskt sétt, alltsa vara aktiva och frimja vérlden i sin helhet.

For Lium dr CSR direkt avgorande for foretagskulturen, det dr ingenting man idag skulle
kunna driva foretaget utan. Marknadsforingsmassigt anser de att deras CSR-engagemang gor

det enklare for dem att motivera att de dr det dyraste foretaget att anlita i sin bransch.

De tre kundforetag som svarade pa enkéten hade alla en uppfattning av att Lium jobbade med
socialt ansvartagande 1 form av donationer. Foretagen var dven relativt 6verens om att det var
bra for deras egna varumirken att ha leverantdrer som tar sitt sociala/miljoméssiga ansvar.
Samtliga foretag var relativt dverens om att man inte trodde att sannolikheten for att dess
leverantorsforetag misskoter sig inom CSR var sdrskilt stor. De forefoll alla tycka att det var

en frdga man bara behovde forhéalla sig till om den pa nagot sétt paverkar de egna affarerna.

5.3.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Lium har redan fran bdrjan sokt att uppna samtliga nivéer i pyramiden samtidigt. De &r inte av
uppfattningen att etiskt handlande och vinst stir emot varandra, snarare anser man att ett vil
utvecklat CSR-engagemang péverkar foretaget positivt dven i lonsamhetsperspektiv. Man
forefaller folja lagar och regler, vilket ytterligare belyses av ovilligheten att ldmna ut sina
kundforetag pad grund av ISO-certifieringen i Informationssékerhet. Det &r diremot
diskutabelt huruvida Lium uppfyller den etiska nivan av pyramiden. Méinga av de donationer
man ndmner under intervjun ar till vilgérenheter som Lium sjdlva inte i ndgon storre grad
paverkar negativt och hamnar séledes under filantropi. Exempelvis har man med storsta

sannolikhet minimal péverkan pd gatubarn 1 utsatta linder. Den miljocertifiering man uppnatt



tyder dock pé att man tar ansvar for den miljopaverkan foretaget har, vilket visar att ett visst

etiskt handlande finns.

5.3.2. Merviérde

Lium forefaller anse att CSR ir ett mervirde, dven om detta inte dr den priméra orsaken till att
Lium har utvecklats at det filantropiska héllet. Ett av foretagets kundforetag, Isildur, anser att
Liums CSR-ataganden var en avgoérande faktor i valet av Lium 6ver konkurrenterna. Morgoth
ar inte lika entusiastiska som Isildur, men tilligger att Liums CSR-ataganden var en
bidragande faktor. De tre foretagen var dven relativt 6verens om att det var viktigt for den
egna legitimiteten att handla av leverantérer med vilutvecklat CSR. Dessa faktorer stodjer

ytterligare perspektivet att ett valutvecklat CSR-arbete kan representera ett mervérde.

5.3.3. Exit, Voice, and Loyalty

For att underlatta forstadelsen av detta kapitel ar det viktigt att 1dsaren vet att de enkidter som
behandlas skickades ut via Lium. Enkédten forefaller dirmed ha tolkats som sd att den
handlade specifikt om Lium och inte leverantorsforetag generellt. De foretag som tillfragats ér
relativt eniga om att de enbart behdver agera om en leverantors oetiska handlande direkt stor
de egna affirerna. Morgoth ndmner dven att det frimst &r uppmérksamhet i media som avgor
vilka atgirder som tas. Detta tyder pa att dessa foretag kénner sig lojala mot sina leverantorer,
alternativt att man inte anser att det egna foretagets rykte kan paverkas om leverantdrer

misskoter sig.

Samtliga foretag dr medvetna om att Lium donerar en del av sitt dverskott till vialgorenhet,
mer dn detta dr de dock inte medvetna om. De uttrycker dven en avsaknad av oro for huruvida
ett leverantorsforetag skulle kunna paverka deras eget rykte negativt. Detta tyder pa att just

donationer inte i nimnbar mening paverkar skapandet av lojalitet.

5.4, Pilot Pen

Pilot Pen ar ett mycket stort och globalt vélként foretag. Enligt foretaget sjdlva har man inte
ménga fOrvantningar av typen som normalt klassas som CSR pé sig dd pennor frimst dr en
produkt som ska upprétthalla en viss kvalitet. Foretaget har skapat sina egna forvantningar
genom att introducera BeGreen-sortimentet. Man har &dven beslutat att ta en viss

marginalforlust for att byta till atervunnen plast 1 pennorna. Intressant dr att dessa pennor



kommit till som en foljd av att foretaget har tvingats byta till dtervunnen plast 1 hemlandet
Japan, en fordndring som man sedan har fort med sig ut 1 Europa for att marknadsavdelningen
sett en mojlighet att utnyttja kundernas nyfunna miljomedvetenhet. Man har vissa diplom fran
vilgorenhetsorganisationer sdsom Riddda Barnen pa vidggarna, dessa forefaller dock inte vara

av namnvart virde for foretaget.

Trots detta har de valt att ej dela med sig av kontaktuppgifter till kundforetag till denna studie
med motivationen anser man sig ¢j ha kommunicerat ut sitt miljobudskap. Det finns tva
mdjliga anledningar till detta. Det ena dr att Pilot Pen kénner att de pd grund av foretagets
storlek eller att pennor inte anses vara en sadan bransch ddar CSR behdvs, inte behdver
anvinda sig av CSR 1 marknadsforingen, vilket inte utesluter att CSR-budskapet dr forankrat
inom organisationen. Det andra alternativet ar att de inte kinner mer 4n ett ytligt behov av
CSR, nagot som till synes stirks av den nigot bristande kunskapen om de diplom som prydde
vaggarna 1 foretagets lokaler. Detta skulle 1 sa fall innebédra att CSR inte ndimnvart ar forankrat
1 organisationen. Dock har foretagets kunder tagit till sig att det finns ett sortiment av pennor
som heter BeGreen, och vad detta innebér, vilket innebér att ett visst intresse av budskapet

finns.

5.4.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Pilot Pen har tidigare varit fokuserat pa att skapa vinst for foretaget samt att folja lagar och
forordningar. Intressant nog var det detta som ledde foretaget in pa den etiska nivan i Europa.
Det forefaller som att forflyttningen till ett etiskt beteende wvar helt och hallet
lonsamhetsdriven 1 och med att fOretaget uttrycker sig som att man kunde utnyttja”
kundernas véxande miljomedvetenhet. Huruvida detta kan anses vara ett regelritt etiskt
beteende dr dock oklart, i och med att det ror sig om en rent vinstokande atgérd. Vidare
kommer fordndringen Fran borjan av paverkan fran en tredje part, den japanska regeringen.
Detta kan dven innebéra att det finns en kostnadsbesparing inblandad i att anvinda samma typ
av plast globalt. Pilot Pen har utfort vissa filantropiska handlingar sdsom donationer till Rddda
Barnen, dessa forefaller dock inte ha vare sig vikt eller forankring i organisationskulturen.
Detta forefaller séledes inte vara ett seridst forsok att nd upp till en filantropisk niva, &ven om

det ar fullt mojligt att foretaget sjdlva tog initiativet.



Fallet Pilot Pen belyser dock ett problem med pyramiden. Om ett beteende &r lagstadgat pa ett
sddant sétt att ett foretag tvingas anamma beteendet for att vara kvar pa marknaden, kan det

dnd4 anses vara etiskt enligt pyramiden?

5.4.2. Merviérde

Det &r svart att avgoéra huruvida Pilot Pen sjélva anser att CSR innebér ett mervirde. De
forklarar att de var forst pa den europeiska marknaden att infora ett helt sortiment pennor av
atervunnen plast, och att alla i pennbranschen vet om det vilket stods av samtliga intervjuade
kundforetag. De uttryck som anvénds under intervjun tyder pé att Pilot Pen anser att detta ar
ett mervirde. Man anser dven att kundforetagen uppskattar Pilot Pens miljoatgérder, vilket
motbevisas av resultaten av intervjuerna med Humma Kavula och Magrathea. Detta dé inget
av foretagen ansdg att BeGreen var nodvéndigt, for Humma Kavula ur prissdttningssynpunkt

och for Magrathea dé kvalitetspennor dndé blir miljovianligare i langden.

Med grund 1 detta dr det oklart varfor Pilot Pen egentligen valde att g Gver till atervunnen
plast i sina pennor dven i Europa. En forklaring kan vara att Pilot Pen vill ligga fore sin tid {or
att 16pande se hur marknaden utvecklas, men detta dr inte alls logiskt eftersom man inte
verkar anvinda sig av den fordel man séger sig ha i sin marknadsforing. Det finns dock vissa
tecken pa en utveckling mot, som Pilot Pen sdger, att varumérket Pilot Pen ska identifieras
med miljovinliga pennor snarare én att det finns ett "BeGreen”-sortiment da alla intervjuade

kundforetag kanner till att Pilot Pen var tidigt ute och har ett stort sortiment av miljopennor.

Det bor dven ndmnas att det svenska lokalkontoret ej har ISO-certifikat 14001 for miljo,
vilket vidare forefaller tyda pa att en sddan mérkning ar irrelevant for kundforetagen. Detta

ndmns inte heller av kundforetagen.

5.4.3. Exit, Voice, and Loyalty

Humma Kavula héller som tidigare nimnt pa att byta ut sitt sortiment av pennor mot en av
Pilot Pens konkurrenter. Detta beror dock inte pa att Pilot Pen har brutit mot sina ataganden
vad giller miljoansvar, d&ven om Humma Kavula pépekar att ett sddant beteende skulle
innebdra en exit-strategi. Humma Kavula likstdller ett brott mot miljéataganden med
kontraktsbrott vilket tyder pa att ett leverantorsforetags miljoataganden ér lika viktiga som
andra, mer traditionella dtaganden (sdsom prissittning, leveranssdkerhet och dylikt). Pilot Pen

verkar dock inte inspirera nagon storre lojalitet eftersom Humma Kavula har valt att byta



leverantér enbart pa grund av prisséttningen. Magrathea dr inte mdjligt att ta upp 1 detta

sammanhang da de inte dr regelbundna kunder till Pilot Pen.

5.5 InfoCare

InfoCare har en CSR-strategi som pa manga sétt dr integrerad i foretagets organisationskultur,
man har dessutom enligt egen utsago pratat om sin version av CSR sedan foretagsstarten
1986. Det dr ndgot oklart exakt vad InfoCare anser vara CSR da man beskriver CSR som
“allt vi gor”. Detta innebdr vissa svarigheter for denna analys eftersom de Ovriga

leverantdrsforetag som intervjuats har beskrivit ndgot mer detaljerat vad man anser vara CSR.

Dock forklarar man vissa exempel pd mer uttalade CSR-dtgérder, sdsom att ldgga upp en
miljovénligare vag att kdra och att ta hand om sitt pappersavfall, men dven mer foretagsetiska
atgdrder sasom att inte konkurrera med sina egna partners. Nagot som omndmns som é&r
intressant for denna studie dr att man vill att medarbetare ska dela foretagets virderingar,
annars “kan de arbeta ndagon annanstans”. Detta gér dven att koppla mot att InfoCares
medarbetare ska trivas med sitt arbete. InfoCare ndmner under intervjun att man har varit med
om att [ISO-standarden for kvalitet (9001) har blivit standard under senare ar, samt att man ser

samma tendens med ISO-standarden for miljo (14001).

InfoCare skiljer sig fran de Gvriga leverantorsforetag som har intervjuats dd man pa ett helt
annat sétt integrerar sig 1 kundforetagens organisationer. Som Gunnie Lindeberg beskriver det,
"Ndr dessa foretag talar om sin serviceorganisation [ ...] menar de InfoCare”. Detta stods av
de intervjuer som har utforts med kundforetag till InfoCare, dér vissa har gatt in pa hur stor
del av det egna foretagets omsdttning som representeras av InfoCares tjénster. Samtliga
kundforetag till InfoCare uttrycker att det dr en nddvandighet att deras leverantdrer innehar en
ISO-certifiering for miljo. Tre av de fyra kundforetagen som intervjuats har en uppfattning av

InfoCares CSR-atgirder, men da enbart miljoméssiga sddana.

5.5.1. The Pyramid of Corporate Social Responsibility

InfoCare anser att filantropiska atgérder ej dr nodvédndiga for verksamheten, och gor ddrmed
inte ndgra allvarliga forsok att nd upp till den nivén pa pyramiden. Man donerar visserligen en
summa till vidlgorenhet arligen, men denna fOrefaller snarare existera pd grund av
forviantningar fran omvirlden och kan siledes kallas en etisk atgird. Aven i detta fall finns

alltsa en tredjepart som paverkar foretagen att rora sig uppat i pyramiden.



Det man dédremot trycker pa ér att det mest grundliggande séttet for InfoCare &r att ta sitt
sociala ansvar dr att folja lagar och forordningar. Att InfoCare dven utfor vissa etiska atgérder
ar tydligt, da de till exempel 6vervdger hur man gor for att pd miljovanligast mojligt sétt aka
runt till kunder. Dessa atgirder ar dven kostnadsbesparande for InfoCare, vilket dr n6dvandigt
da man enligt egen utsago maste ha ungefdr samma prisbild som konkurrenterna. Detta ar
saledes en antydan om att rena CSR-étgérder kan vara kostnadseffektiva eller till och med

kostnadsbesparande.

5.5.2. Merviérde

InfoCare forklarar att det inte d&r mojligt att ta ut hogre avgifter é&n konkurrenterna 1 deras
bransch. Av denna anledning kan det tyckas lampligt att i stillet skapa ett mervéirde hos
tjansten. Ingen av de CSR-atgdrder som framkom under intervjun med InfoCare, det vill sdga
personalomsorg och effektiv dispatching, togs dock upp av InfoCares kundforetag. InfoCares
kundforetag forefaller anse att det rdcker med att dess leverantorer innehar en

miljocertifiering, utdver detta dr CSR till synes relativt irrelevant som en mervérdesfaktor.

InfoCare definierar dven lojalitet mot sina kunder som en viktig del av CSR. Detta omndmns
inte heller av kundforetagen, men det tycks vara narmast en sjidlvklarhet med tanke pé den
stora inverkan InfoCare har pa sina kundforetags organisationsuppbyggnad. Huruvida detta, i

fallet InfoCare, kan klassas som CSR ar ddrmed diskutabelt.

5.5.3. Exit, Voice, and Loyalty

Samtliga kundforetag till InfoCare uttrycker att om ett leverantorsforetag skulle misskota sina
CSR-ataganden sa skulle man anvdnda sig av Voice over Exit. Av intresse dr att de
kundforetag som intervjuats uttrycker att InfoCare &r en intern del av deras egna
organisationer, och i vissa fall representerar en stor del av organisationens omséttning. Detta

tyder pa en hog grad av lojalitet gentemot InfoCare.

Samtliga kundforetag utom Luggage dr medvetna om InfoCares miljocertifiering, samtliga
foretag skulle forst av allt ta en diskussion med ett leverantorsforetag som misskott sina CSR-
ataganden. Foretaget Nanny Ogg skulle dock avsluta en sddan relation om misskotseln gar for
langt. Detta tyder pa att InfoCares miljocertifiering har en viss positiv paverkan pa

kundf6retagens lojalitet.



6. Avslutande diskussion

6.1. Slutsats

6.1.1. CSR ér inte ett entydigt begrepp for alla foretag pa bdgge sidor

Studien visar att CSR inte pa nagot sitt dr ett entydigt begrepp for alla foretag, det finns i
studien inte tvd foretag som har exakt samma syn pd CSR. Detta beror sannolikt pd att
samtliga fOretag startats pd olika grunder och didrmed har fastnat i olika Gvergripande

stigberoenden.

IL Recycling bygger redan fran borjan pd miljoansvar, vilket har gjort detta till nagot
sjalvklart och tillatit foretaget att fraimst fokusera pd sociala element sdsom personalens hélsa.
Kastrup & Genberg verkar ha startats med kvalitet som forsta ledord, vilket &ven genomsyrar
deras syn pa CSR som innebér att kunden ska fa hogkvalitativa produkter och service. Att de
pa senare ar inforskaffat en miljocertifiering anser de hjilpa foretaget utan alltfér mycket

fordndringar 1 arbetsprocessen.

Lium dédremot byggdes pd en filantropisk livssyn, och donerar dirmed en stor del av
inkomsten till vdlgérenhet pd olika satt, ndgot som indirekt blir en konkurrensfordel. Lium
soker dven framja virlden i sin helhet samt den allmédnna debatten kring CSR. Pilot Pen
agerade redan fran borjan i en bransch ddr miljotinkande inte var genomsyrande, vilket
innebér att det var forst nér lagar intrdidde som man bdrjade tinka mer miljomaéssigt. Sociala
atgirder mot till exempel barnarbete har inte varit lika viktiga eftersom dessa pa sitt och vis
genomsyrat det fran borjan japanska bolaget. InfoCare har redan fran borjan byggt péd ett
socialt ansvarstagande i form av personalomsorg och —deltagande, vilket innebdr att de har

kunnat lagga tankekraft pd miljofragor.

Vissa foretag lagger alltsé fokus pa att hantera miljofragor pa ett lampligt sétt, andra anser att
CSR i1 forsta hand handlar om att man skéter om sina anstéllda. Kundforetag forefaller dock
generellt ha léttare att relatera till miljofragor, d& inget av de intervjuade kundforetagen tar

upp sociala aspekter sdsom arbetsmiljo.



6.1.2. CSR ej viktigt som marknadsféring pa B2B

IL Recycling beskriver att de sjdlva inte anvédnder sig alltfor mycket av sitt miljdéansvar
utanfor avtalsskrivning och liknande, men att de har konkurrenter som annonserar ut sitt eget
miljoansvar via plakat pa sina lastbilar. Lium anvénder sig av sin filantropiska livssyn i all sin
kommunikation med omvérlden, men den uppenbara differentiering som detta leder till
beskriver de som mer av en foljdverkning &n ett eftertraktat resultat. Lium anser dven att CSR
ir mer av ett mervdrde utan egentlig beslutskraft vilket stods av att deras kunder inte
forefaller vara alltfor intresserade av Liums certifieringar, minst av allt i miljo. Daremot
uttrycker en av kunderna, Isildur, att Liums CSR wvarit en tungt vigande faktor i
beslutsprocessen. De dvriga kunderna ansdg dock pa sin hojd att det representerat ett milt

mervirde.

Pilot Pen har som ett Overgripande mal att deras huvudvarumirke ska forknippas med
atervunna pennor, snarare dn att de har ett visst sortiment sisom BeGreen. Detta stdds dock
inte, atminstone pa den svenska marknaden, av att den svenska marknadsavdelningen inte
anser sig kommunicera ut sitt miljobudskap (se forfattarnas anmérkning pa sidan 37).
Déaremot har samtliga intervjuade kundforetag tagit del av vad BeGreen-sortimentet innebar
samt att Pilot Pen &r storst och forst med miljopennor, vilket tyder pa att de trots allt har
kommit en bit pa vig. Nagot de har mérkt som en f6ljd, direkt eller ej, ér att global efterfragan
pa dtervunnen plast har 6kat vilket lett till béttre insamling av plast globalt. InfoCare séger att
de spenderar relativt lite resurser pa marknadsforing, vilket ytterligare tyder pa att CSR som

marknadsforingsverktyg inte &r sérskilt viktig pa B2B.

Vikten av att kommunicera CSR-atgérder till kundforetag forefaller dirmed inte vara sérskilt
stor d& effekten av leverantorsforetagens CSR-atgérder inte har ndgon storre paverkan vid

kundforetagens val av leverantor.

6.1.3. Foretag far ofta stélla sina egna krav, men de granskas déarefter

Nér foretag 1 branscher diar omvérlden inte 1 hog grad stéller krav borjar forbéttra sig pa olika
satt s Okar de krav som stills pd foretaget. I studien uttrycker flera av de intervjuade
foretagen, IL Recycling, Kastrup & Genberg, Lium och Pilot Pen uttrycker att de sjélva far
stidlla CSR-krav pa sig eftersom det finns en brist pa sddana krav fran omvirlden kring just

deras branscher.



IL Recycling uttrycker detta mycket klart, man granskas hardare eftersom man har uttryckt ett
CSR-engagemang genom bland annat miljocertifiering. Kastrup & Genberg har inte upplevt
krav pa miljoatgérder forrdn de skaffat sig sin miljocertifiering. Branschen som Lium ror sig i,
telemarketing, &r generellt inte en sddan som orsakar CSR-skandaler och séledes stills fa
grundkrav inom CSR pa Lium. Trots detta har man sedan fOretagsstarten agerat filantropiskt
och ir idag en stark aktdér inom CSR, vilket far foljden att man stindigt granskas av bland
annat internrevisorer och andra aktorer. Pilot Pen uttrycker att anvdndaren séllan tinker pé var
pennan kommer ifrén, vilket innebér att man &tminstone inom moderbolaget har skapat sina

egna forviantningar. Detta synsitt stods dven av Pilot Pens kundforetag.

Det dr ddrmed viktigt att forstd att foretag med vél utvecklade CSR-ataganden skapar
forvintningar fran omvérlden. Desto bittre ett foretag séger sig hantera dessa fragor, desto
fler 6gon bevakar att de skdter sig, och desto mer associeras dess varumérke med bra eller

daliga CSR-ataganden.

6.1.4. CSR bidrar till gott anseende pa marknaden

McWilliams & Siegel® papekar att CSR inte automatiskt eller direkt leder till 6kad vinst for
foretaget. Den effekt som diremot kommer av ett CSR-atagande ar att ett foretag far battre
anseende pa marknaden i1 form av till exempel en av kunden 6kad upplevelse av kvalitet och

trovdrdighet. Denna asikt delas av flera av de intervjuade foretagen.

Till exempel bedomer Kastrup & Genberg att deras CSR i form av kvalitets- och miljosékring
har bidragit starkt till att de 2008 inte hade en enda reklamation fran sina kundforetag. De
upplever dven att deras konkurrenter har fatt mycket simre gensvar bland annat pd grund av
de inte kvalitets- och miljosékrar i samma grad. Aven Lium har ett intresse av hur ndjda deras
kundforetag dr med foretagets CSR-ataganden. Pilot Pen har frimst fatt gensvar inom
marknaden fOr att vara forst ut med ett helt sortiment miljopennor, men de bedomer att det ar
viktigt att inte bara vara miljovanlig utan ocksé att slutanvdndaren trivs med pennan. Bada
deras kundforetag dementerar dock att det skulle vara nédviandigt med milj6pennor, d&ven om

de bekréftar att det dr viktigare att pennorna uppfyller 6vriga forvéntningar.

Mycket fa av de intervjuade kundforetagen stodjer dock detta i och med att de inte beddmer
att de har tillrdckligt stark uppfattning av sina respektive leverantérers CSR-ataganden. Nagot

som trots detta stodjer foretagens synsdtt i viss médn &r att ett av kundforetagen till IL

3 McWilliams, Siegel (2000)



Recycling, The White Rabbit, efter tillsynes grundliga undersokningar tycker att de &r ndjda
med IL Recyclings miljohantering. Aven kundforetaget Alice stodjer att CSR &r viktigt da
man sdger sig vara villiga att gd utanfér kommunens ramavtal om ett leverantdrsforetag

misskoter sina CSR-dtaganden i hgre man.

6.1.5. CSR ar ett bra forhandlingsverktyg

Flera av de intervjuade foretagen uttrycker att de med framgang har kunnat anvénda sig av

sina CSR-dtaganden som ett verktyg da de forhandlar med tilltdnkta kundforetag.

IL Recycling uttrycker till exempel att de genom vilutvecklade CSR-ataganden fér
affarsmojligheter som de annars skulle ha missat. Detta stods av berittelsen om IKEA som
valde en konkurrent till IL Recycling dd IL Recycling inte kunde erbjuda en s kallad
miljoportal. Kastrup & Genberg anser att deras kvalitets- och miljocertifieringar innebir att de
kan ta ut ett hdgre pris for sina produkter, samt att miljocertifiering ar utmérkt att anvianda sig

av vid “’prutning” utomlands.

Lium anser att det blir l4ttare att motivera sin prissittning, hogst pa marknaden, d& de har ett
sa pass omfattande CSR-atagande. De anser dven att CSR allmént gynnar affarsverksamheten
utan ndgon egentlig motsittning som syns i foretagets resultat. Lium har dven provat att
anvdanda CSR som ett konflikthanteringsverktyg genom att erbjuda en forlikning i form av en
donation till vdlgdrenhet. Detta tyder pa att CSR stindigt utvecklas som forhandlingsverktyg,
dven om just detta forsok misslyckades. InfoCare sdger sig inte kunna ta ut hogre priser 4n
sina konkurrenter pa grund av marknadsldget, men de tilligger att CSR ar ett sétt att minska
foretagets kostnader om foretaget stindigt utvecklas. InfoCare sdger sig diaremot ha fatt
konkreta forfrdgningar som rér CSR och att det viktigaste 1 sddana fall &r att man &r érlig och

hellre informerar om brister &n ljuger.

P4 B2B-marknaden dr det alltsd tydligt att CSR ar mer av ett verktyg att anvdnda vid

forhandling med tilltdnkta kunder/leverantorer én ett marknadsforingsverktyg.

6.1.6. CSR blir ldtt en pappersprodukt

CSR kan i foretagens bradska att inte bli klassade som “oetiska” ldtt bli en policy nerskriven
pa ett papper i ndgot arkivskap pé foretaget, eller en notis pa hemsidan. En policy som sedan
enbart efterfoljs kursivt. CSR kan litt d4ven ta formen av “vi gor inte”, till exempel att

foretaget inte siljer krigsmateriel eller inte anvénder sig av barnarbete. En studie utford av



Larsson & Levin stodjer tydligt denna syn. Som de uttrycker det, “det dr viktigt att forsta att
en ISO 14001 certifiering inte 'bara dr en bit papper' utan ett levande system som krdiver

standig forbdttring och tillsyn. "’

Detta stimmer 6verens med Liums bild av verkligheten. De ldgger dven fram att risken ar att
foretag efter en tid bestimmer sig for att donera pengar till vilgoérenhet enbart for att visa upp
sin vilvilja i form av till exempel ett diplom pd viggen eller ett mirke pa hemsidan. Aven
InfoCare stodjer detta, dd de sdger att manga foretag i sin bradska att kommunicera ut ett
budskap inte tar ndgon faktisk handling. Denna risk forefaller ha grund i verkligheten da Jan
Larsson pé Pilot Pen inte ar alltfor insatt i vad de diplom fran Réddda Barnen som Pilot Pen har
upphidngda pd viggarna symboliserar. Vidare anser kundforetaget Magrathea att BeGreen-
initiativet inte dr s& ’gront” som det ldter eftersom det fortfarande dr mindre miljovanligt &n
att erbjuda kvalitetspennor. InfoCare namner att de donerar pengar till vdlgoérenhet, men man
klassar detta som en mindre viktig del av CSR, nagot som snarare dr for att mota

forvantningar frdn omvérlden pé ett stort foretag.

6.1.7. Certifieringskedjor uppstar

Vissa foretag, bade kund- och leverantorsforetag uttrycker att det ar viktigt att dess
leverantérer innehar nagon form av miljocertifiering. Detta kan tyckas skapa vad
kundforetaget Nanny Ogg kallar en “certifieringskedja”. En certifieringskedja innebér dven en
risk att krav pa certifieringar mycket l4tt kan avbryta ett affarssamarbete som annars skulle ha
varit gynnsamt for bada foretagen. Certifieringskedjornas vikt understryks av att antalet
tillgédngliga certifieringar och antalet certifieringsforetag enligt Pilot Pen har okat kraftigt pa

senare ar.

Kastrup & Genberg stodjer detta da de enbart anvdnder leverantdrer med nagon form av
certifiering. Denna kedja stridcker sig dock inte framat i leden dd Kastrup & Genbergs
kundf6retag Dorothy, som visserligen stiller krav pa miljocertifiering hos sina leverantorer,
inte sjdlva innehar ett sddant. Det stdds ej heller av Liums kundféretag, som inte var sérskilt
intresserade av Liums miljocertifiering trots att de handlar av ett av vérldens mest certifierade
bolag. Dock ansag Liums kundforetag att det var bra for det egna varumirket att handla av

leverantorer som Lium.

3Larsson & Levin (2007)



Pilot Pen séger att de pa order av moderbolaget ska vara medvetna om hur deras leverantorer
skoter CSR, men de sdger ingenting om just certifieringar. Pilot Pen anser att kunder som
koper in pennor och sjélva innehar ISO-certifieringar oftare vill kontrollera leverantdrernas
tillverkningsprocess och liknande. Dock har man med sitt BeGreen-initativ paverkat
branschen i Gvrigt till att satsa mer pa miljépennor, vilket 1 sig kan jamforas med en
certifieringskedja. InfoCare ndmner att ISO-certifieringen for kvalitet &r ndrmast standard for
foretag idag, och att man tror att miljocertifiering kommer att bli standard framover. InfoCare
ndmner dven att man stdller CSR-krav pa sina leverantdrer, som i sin tur ska stilla krav pa
sina leverantorer, vilket kan tyckas skapa en form av kedja. Det var som sagt InfoCarekunden
Nanny Ogg som myntade begreppet certifieringskedja och dven de andra kunderna till

InfoCare uppger att de kraver att deras leverantorer har miljocertifiering.

Med fa undantag anvénder sig leverantorsforetag till hog grad av sin miljocertifiering i sin
marknadsforing utat. ISO-certifieringar dr dven de en del av ett foretags CSR-arbete, och
kanske den del av CSR som pé ett konkret och for kundforetagen relaterbart sétt kan anvéndas
1 ett leverantorsforetags marknadsforing. Just ISO-certifieringar dr dven ofta mycket viktiga
for att ett affirsforhallande ska inledas, och i vissa fall upprétthallas, vilket skapar en

“certifieringskedja”.

6.1.8. Kvalitet ar fortfarande viktigare d&n CSR-ataganden

Det har enligt vissa intervjuade foretag tidigare varit viktigare med bra priser och kvalitet pa

B2B-marknaden. Detta tankesitt lever enligt denna studie kvar 4n idag.

IL Recycling anser att pris och kvalitet pa den tjanst de erbjuder ar viktigast for
kundforetagen. Vid kundbesdk hos IL Recycling diskuteras idag i forsta hand kvalitet och 1
andra hand miljofragor, detta forhdllande stimmer dven vid avtalsskrivning med hiamtkunder.
Lium sdger att deras uppfattning ar att kvalitet och pris dr det som kundforetag i slutindan
bryr sig om. Pilot Pens dtervunna pennor siljs till samma pris som de gamla, vilket tyder pa
att deras produkter har uppnatt det pris kunderna &r villiga att betala. Pilot Pen vill dock trots
okade kostnader behdlla sin egen kvalitetskontroll genom att skota sin produktion i Japan,
vilket dven far effekten att de blir mer CSR-medvetna da japanerna har bra uppsikt over till
exempel barnarbete. Pilot Pen anser dock att pris inte ldngre &r lika viktigt jamfort med
kvalitet och CSR som tidigare. Detta dementeras dock av badde Humma Kavula och

Magrathea. Humma Kavula kommer som sagt att byta leverantér av pennor just pd grund av



Pilot Pens prissittning, och Magrathea anser att Pilot Pens syn pd kvalitet inte alls

Overensstimmer med deras egen.

Aven InfoCare instimmer att kvalitet ligger som baskrav, men pévisar att detta absolut inte
kommer i konflikt med att skota foretagets CSR, de gér till och med hand i hand med till
exempel effektiv dispatching, hur foretagets tekniker &ker till kunder. P4 InfoCares marknad
ar foretagen relativt likvdrdiga 1 pris och kvalitet. Av denna anledning blir CSR enligt

InfoCare en stark konkurrensfordel, dock dr kvalitet pa tjdnsten fortfarande viktigare.

6.1.9. Tredjeparter paverkar processen

P& senare tid verkar tredjeparter sasom certifieringsbolag och liknande ha okat i antal.
Dessutom har branschorganisationer bdrjat intressera sig for hur sina medlemmar skéter CSR-
fragor d& dven de far forfrdgningar om sddant fran omvérlden samtidigt som miljéfragor har
blivit ett debattdimne inom politiken. Allt detta paverkar de enskilda foretagen dé de antar sina
CSR-ataganden. Det har dven framgatt att stora foretag med vilutvecklade CSR-&taganden
skapar branschstandarder for CSR. Ytterligare en anledning till detta ges av Larsson & Levin,
som foreslér att foretag helst inte tar interna resurser till hjélp da de soker certifieringar, i detta
fall ISO 14001, vilket innebdr att man soker sig till externa resurser sésom CSR-konsulter.*
Detta far dven effekten att antalet CSR-konsulter verkar 6ka lopande. En snabb dverblick
visar att det idag finns badde sma*, stora* och globala® foretag och organisationer som

erbjuder tjdnster for att forbittra ett foretags CSR-dtaganden.

Aven den empiri som framtagits till denna studie stddjer denna slutsats. Till exempel har IL
Recyclings branschorganisation Atervinningsindustrierna gett ut en allmiin uppférandekod.
De medlemmar som inte accepterar och implementerar uppfoérandekoden faller ddrmed efter
branschstandarden. Aven tilltinka kunder kan paverka om till exempel ett stort affirsforslag
faller igenom pa grund av att leverantdrsforetaget inte kan erbjuda en viss tjanst. Detta var
fallet d& IL Recycling inte kunde erbjuda en miljoportal, vilket ledde till att den tilltdnkta
storkunden IKEA valde en av konkurrenterna. Det var certifieringsbolaget ALTEA som

3Larsson & Levin (2007)
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overtygade Kastrup & Genberg att skaffa sig en miljocertifiering. ALTEA driver dven

Sodertdlje kvalitets- och miljogrupp vilket tyder pa en 6kad integration pd marknaden.

Lium nidmner att det vore fullt mojligt for en ménniska att fOrsdrja sig som
vilgorenhetskonsult med beddmning av return-on-investment, vilket tyder péd ytterligare
mojligheter till tredjepartspaverkan som uppkommit pa senare tid. Lium ndmner dven att man
sjdlva paverkar andra bolag till att bli mer CSR-medvetna genom bland annat seminarier. |
forldngningen ror dven Japans offentliga myndigheter, som praktiskt taget tvingade Pilot Pen
att byta till tervunnen plast, ven Sverige dé Pilot Pen idag séljer dtervunna pennor dven har.
Pilot anser att certifiering har blivit en marknad 1 sig, vilket leder till att det finns ménga
standarder for samma sak dé alla standarder syftar till att tjina pengar &t certifierngsforetagen.
Detta Okar dven antalet certifierade bolag, samtidigt som nya standarder skapas 16pande
sasom svanen for pennor. Pilot Pen ndmner dock dven att detta leder till mycket byrékratiskt
krangel, sérskilt for internationella bolag, som ju maste ha olika standarder (Svanen,
ECOmate, EU-blomstern...) pd olika platser. Man uttrycker dven att man sjdlva har satt en
branschstandard genom att introducera ett helt sortiment miljopennor. Detta blir bevisligen i
sig sjilvt en tredjepartspaverkan. En kursiv sokning visar att deras storsta konkurrent, BiC,

har bérjat silja ekologiska produkter.*

6.1.10. Foretag finner sig tvungna att forandra sitt arbetssatt

Vartefter dessa tredjeparter har okat sina krav pa leverantorsforetagens CSR-ataganden har
leverantorsforetagen funnit sig tvungna att fordndra sitt arbetssitt for att pa ett bittre sétt leva
upp till de nya forvéntningar som stélls. Darmed har tidigare stigberoenden luckrats upp, och

omfinget av CSR-tjdnster som erbjuds har dkat.

Hos IL Recyclings CSR-atagande kan man se ett tydligt stigberoende, i och med att foretaget
inte till fullo har insett vikten av att erbjuda ett heltdckande miljéansvar utan i stéllet valt att,
som alltid, satsa pé att deras anstillda ska ma bra. Det var detta stigberoende som gjorde att
man missade affiren med IKEA eftersom en konkurrent hade ett mer heltickande sortiment
av miljotjénster. Det intressanta &r att detta har fatt foretaget att paborja en fordndring av sitt

varuméirke, mot att IL Recycling hjélper sina kunder med sina egna miljoataganden.

Kastrup & Genberg uppvisar dven de ett stigberoende, som de dock kommit 6ver med hjilp

av ALTEA. Tidigare har man inte tryckt pé sitt inneboende miljéansvar, vilket med facit i

% BiCWorld (2009)



hand mycket vil kan ha varit ett misstag med tanke p& hur positivt vissa kundforetag, inte
minst utomlands, ser pd fOretagets nya miljocertifiering. Detta har inte heller motverkat

foretagets syn pa kvalitetskontroll som en nddvandig del av foretagets CSR-ataganden.

Pilot Pen har visserligen valt att fordandra sitt arbetssitt for att erbjuda miljopennor, men som
kundforetaget Magrathea papekar sa ar det grundliggande arbetssittet, att erbjuda billiga
pennor som sldngs 16pande, i sig oféridndrat. Detta innebir att den faktiska fordndringen mot
att ta ett storre miljdansvar ar tveksam. Dock har Pilot Pens satsning pd atervunnen plast
inneburit en fordndring i hela branschen samt dven en 6kning av efterfrdgan pa atervunnen

plast.

Lium &r ett stralande exempel pé Path Dependence eftersom man séger sig inte ha fordndrat
sin grundldggande syn pa CSR sedan starten. Dock har man gradvis okat utstrickningen av

vilka CSR-ataganden som tas vartefter foretaget har okat i storlek.

Aven InfoCare har sedan borjan haft en mycket liknande syn pad CSR och har enligt intervjun
inte ndmnvért fordndrat synen péd vilka CSR-ataganden som dr nddvindiga. Dock har man 1

likhet med Lium foréndrat utstrickningen av CSR-dtgirder som utfors.

6.1.11. Vikten av CSR pa B2B 6kar

Av allt som uppkommit 1 denna studie att doma sa okar vikten av CSR bade 1 samhillet i stort
och pd B2B-marknaden stindigt. Manga av de stora foretag som ingér i foretagsnétverket
CSR Sweden B2B-foretag vilket tyder pd bade ett 6kat engagemang och ett 6kat behov av
CSR.

Foretag sdsom Kastrup & Genberg har sett sig tvungna att skaffa miljocertifieringar for att

uppratthdlla och behédlla relationer med vissa, ofta statliga, bolag. IL Recyclings statliga
kunder okar dven de l6pande sina krav. Manga kundforetag, bdde pd hemmaplan och
utomlands, har idag som baskrav att leverantdrerna innehar miljocertifiering. Pilot Pen ser
dven de en Okning av forfragningar fran stora foretag om hur Pilot Pen l6ser CSR-frégor.
Medhall finns till viss del dven fran Lium, dven om man dnda anser att behovet av CSR ar
storre pa konsumentmarknaden dn pd B2B-marknaden. Pilot Pen stddjer detta genom att siga
att B2B tidigare mer handlade om bra priser samt att andelen plast som atervinns stadigt okar,

bland annat dé efterfragan pa atervunnen plast fran till exempel pennfabrikanter okar.

InfoCare anser att det var for cirka tva &r sedan som roster fran andra foretag borjade hojas,
dér de forsoker kommunicera sina CSR-budskap med omvirlden. Man ser dven ett 6kat behov

av miljocertifiering. InfoCare ndmner dven att det &r ett dverlevnadskrav att stindigt utveckla



sig inom CSR, samt att marknaden redan har foréndrats till det stadium didr CSR samt

miljocertifiering inte ldngre dr sdtt att differentiera sig frdn sina konkurrenter. Samtliga

intervjuade kundforetag till InfoCare instimmer i1 detta d& de alla har baskrav pa

miljocertifiering. Dessutom uttrycker bdde Rincewind och Luggage att CSR har blivit allt

viktigare pa B2B under senare ar.

Av allt detta att doma gir CSR en lysande framtid som ett kraftfullt verktyg for foretagen till

motes.

6.2. Diskussion och forslag pa vidare studier

Med underlag i den studie som utforts vill forfattarna foresla foljande amnen for vidare, mer

ingdende studier.

Hur effektiva och anvandbara & certifieringsforetag egentligen?  Att
certifieringsforetag ocksd vill tjana pengar leder till en uppsjo av olika certifieringar
inom ett givet omrdde. Det foljer ddrmed att certifieringarna kan ha utvecklats for att
ett maximalt antal foretag ska kunna ta dem. Pdverkar detta deras legitimitet? Har det

Okande intresset for CSR blivit en vinstdrivande industri?

Ett alternativt anvindningsomride for CSR har foreslagits; som konflikthantering 1
form av att ett foretag i stéllet for att dra ett annat foretag infor réitta krdver en
donation till en vilgdrenhet. Ar detta ett limpligt sitt att I6sa konflikter mellan foretag

pa? Finns det fler applikationsomraden for CSR som inte har uppmérksammats?

Skiljer sig behovet av CSR fran bransch till bransch dven inom B2B? Vissa branscher
har redan krav pd sig att hantera CSR, medan andra foretag enbart har CSR som en
hemsidekonstruktion. Gar CSR att effektivt applicera pd alla branscher? Finns det ett
faktiskt tydligare intresse for CSR hos kommunala bolag? Vilken péverkan har
foretags storlek pé intresset for CSR?

Fallet Pilot Pen belyser ett problem med The Pyramid of Corporate Social
Responsibility. Om ett annars etiskt beteende, miljovanliga pennor till exempel, ar
lagstadgat pa ett sddant sitt att ett foretag tvingas anamma beteendet for att vara kvar

pa marknaden, kan det &nd4 anses vara etiskt enligt pyramiden?
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7. Bilaga 1: Intervjuriktlinjer
Dessa fragor anvindes som riktlinjer under de intervjuer som utférdes under studiens gang.
Leverantorer

* Vad anser ni vara “socialt ansvarstagande” for ert foretag?

* Beskriv vikten av [CSR] i ert foretag.

* Vilka forvédntningar, miljo och sociala, anser ni att samhaéllet/intressenter stiller pa ert
foretag?

* Vad har ni for process for att identifieraoch moéta dessa forvantningar?

* Anser ni att ni overtriffar de forvantningarna i ngot sarskilt omrdde? Hur?

e Hur stor del av er omsittning gar uppskattningsvis till [CSR]?

* Anser ni att det finns nagon skillnad i behov av CSR-atgédrder mellan er bransch och
konsumentmarknaden?

Ar det virt den kostnad, bade i tid och pengar, som gér till [CSR]?

« Ar[CSR] for er ett sitt att differentiera er frin konkurrenterna?

e Vet ni hur era konkurrenter sysslar med [CSR]?

* Péa vilken nivd av CSR-investering skulle ni sdga att ni ligger pd jamfort med era
konkurrenter?

*  Vad tror ni era kunder tycker om detta? Ar detta viktigt for dem nir de viljer just er?

* Har era kunder négra asikter om ert CSR-arbete, till exempel krav?

* Diskuteras [CSR] i samband med forhandlingssituationer?

* Har potentiella kunder uttryckt ett intresse for er som leverantor just pa grund av era
[CSR-étgérder]?

Kunder

* Vilken vikt har [leverantérens] produkt(er) i er verksamhet?

* Jamforde ni [leverantoren] med andra leverantdrer av [produkten]?

e Vad vet ni om [leverantdrens] CSR-atgérder?

* Har ni tagit reda pé detta sjélv eller fatt det berédttat for er av [leverantdren]?

* Anser ni att detta spelar in 1 ert beslut att handla av [leverantéren]?

« Arertintryck av [leverantoren] att de héller det de lovar vad giller [CSR]?

*  Hur viktigt dr det for ert varumérke att ha leverantorer med [CSR]?

* Beaktar ni eventualiteten att ert fOretags rykte kan paverkas av era
leverantorers handlande?

* Hur skulle ni agera om [leverantdren] inte skotte sig med [sin CSR]?
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