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ABSTRACT:

Vart syfte med foreliggande arbete & att undersoka huruvida
foretags aktiva engagemang i samhdllet, eller Corporate Social
Responsihility (CSR), kan bidra till att skapa fortroende mellan
foretag och konsumenter. Ett delmd med uppsatsen & att
undersoka vad det innebér att kanna fortroende for ett foretag.

Metodmassigt bygger vart arbete pa interviuer av fem
fokusgrupper, dér de tre forsta har en mer generell karaktér om
CSR. Vid det fjarde tillfallet visar vi tre reklamfilmer dar
livforsakringsbolaget Folksam kommunicerar sitt samhélleliga
engagemang i miljon, jamstdlldheten och kampen mot
barnarbete. Vid den femte intervjun visar vi ett indag frén
Rapport dar Folksams engagemang ifrégasitts.

V& viktigaste slutsats & att CSR tenderar att skapa vissa
forvantningar pa foretagen. Dessa férvantningar kan leda till ett
okat fortroende i de fall da foretagen upplevs leva upp till
forvantningarna.  Dock  visar  v&  undersokning  att
forvantningarna kan medféra att fortroendet péverkas negativt,
eller mycket negativt, i de fall da foretagen misslyckas med att
leva upp till dem. | sidana fall kan CSR komma att verka mer
negativt an positivt, varfor vi ifragasitter anvandningen av CSR
i de foretag som inte kan svara for ett genuint engagemang, utan
som istdllet anvander CSR som en del av sin strategiska
kommunikation, eller reklam.

Corporate Social Responsihility, etik, fortroende, forvantningar
& disconfirmation paradigm

Corporate Social Responsibility —a way of creating trust?

This essay recognizes and criticizes a commonly held assumption that Corporate Social
Responsibility (CSR) functions as a “savings account of trust” between corporations and
consumers. Based on five focus group interviews, the authors discuss how corporations that
engage in society can sometimes raise and sometimes destroy the trust of potential consumers.
One of our main findings is that CSR seems to raise the expectations among consumers. We
then compare this phenomenon with the classical theory of the disconfirmation paradigm. This
brings the reader to the attention that CSR sometimes can function as ‘lowering the perceived
performance’, and thus have a negative affect on trust.
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1. Inledning

| detta kapitel 1aggs grunden till uppsatsens teoretiska utgangspunkt. Efter den inledande
bakgrunden presenteras problemstallningen och darefter syftet med uppsatsen. Kapitlet

avslutas med en schematisk disposition 6ver hela uppsatsen.

1.1 Bakgrund

L asaren av denna uppsats kommer snart att upptacka tva huvudteman, namligen fortroende
och Corporate Social Responsibility (CSR). Det senare begreppet innebéar foretags aktiva
engagemang i samhéllet och grundar sig pa etik och moral. Uppsatsen behandlar samspelet
mellan CSR och fdrtroende. En viktig skillnad, vard att notera redan frén borjan, & de olika
sétt som vi vetenskapligt valt att ndrma oss begreppen pd. CSR &r i forsta hand baserat pa
teorier, medan fortroendebegreppet nastan uteslutande pa empiri.

Tidigare forskning har behandlat sdval CSR som fortroendebegreppet pa ett omfattande Sitt.
Déaremot tycks det inte finnas tillrackliga teorier (om ens nagra) som binder dem samman,

dvs. teorier som utreder vilken funktion CSR kan ha vid skapandet av fértroende.

Vi har utgétt fran hypotesen att det finns ett samband mellan CSR och fortroende. Saledes
har vi funnit det intressant att forstka spara det med hjalp av saval teori som empiri. Vi har
medvetet valt att fordjupa oss teoretiskt i CSR, som till stora delar ingér i teorin om
foretagsetik, och empiriskt i amnet fortroende. Anledningen &r tvadelad; dels tror vi att det i
huvudsak & CSR som paverkar fortroende och inte tvartom, vilket gor det sarskilt intressant
att fordjupa oss teoretiskt i CSR; dels ar det en fraga om resurser (angiven tid for arbetet). Vi

borjar vér genomgang med négra allméanna iakttagel ser om fortroende.
1.2 Om fortroende

De senaste aren har det talats mycket om en fortroendekris for olika delar av marknaden och
naringslivet. Journalister fran TV och tidningar har avsl6jat en rad svenska och
internationella ”foretagsskandaler” och gett dem ett stort medialt utrymme. Genom olika
ledarskribenter har dessa skandaler ofta kommenterats och debatterats pa ett uttryckligen

1| kapitel tv& diskuteras det aktuella forskningsldget mer ingdende.



kritiskt sétt. Ibland har vissa avslgjanden till och med lett till juridiska utredningar med
p&foljande straff i de fall da verksamheten befunnits vara kriminell.? S& har skriver
exempelvis ledaren pa Dagens Nyheter den 27 februari 2004:

Tva Skandiadirektorer anhélls. Fortroendekrisen kring naringslivet blir djupare. Det skadar ett
antal foretag men ocksa foretagsamheten i stort. [...] De stora namnen i svenskt néringdliv -
Percy Barnevik, Goéran Lindahl, Lars Ramqvist, Lars-Eric Petersson - ala har de hyllats och
beundrats, alla har fallit djupt.®

Samtidigt har det pa andra hdll, daribland exempelvis fran politiker och representanter for
naringslivet, borjat talas om vikten av allménhetens fortroende for marknaden. | en skrivelse
kallad ” Fortroendefragan” fran organisationen Svenskt Naringslivs hemsida, lyfts denna vikt

fram som ndgot fundamentalt for ett fungerande samhélle:

Fortroende & det kitt som héller samman ett val fungerande samhalle. Det géller i relationer
mellan manniskor i vardagslivet men naturligtvis ocksa manniskors fértroende for beslutsfattare

pa alla nivéer —inom politiken, naringslivet, myndigheter, media etc.*

Situationens allvar mérks &ven fran ett politiskt hall; i Sverige har det under mitten av 2003
tillsatts en utredning, ledd av en statligt tillsatt kommission, med syftet att: "etablera en
dialog med naringdlivets dgare och foretrédare om dagens situation nér det géller fértroendet

for naringslivet” > Denna kommission berdknas presentera sina slutsatser under mars, 2004.

Eftersom media utgdr en viktig del av kunskapsspridningen i samhéllet, anser vi det

nodvandigt att i korthet fortsétta med en diskussion om dess roll for vart uppsatsamne.
1.2.1 Mediasroll och paverkan
Forhdllandet mellan néringslivet och alméanhetens fortroende kan i viss utstréackning

argumenteras vara paverkat av media. En av medias huvudsakliga uppgifter & att framja
demokratin, bland annat genom bevakningen av olika makthavare. Sdana inkluderar &ven

2 Skandia Livs affarer & sannolikt det mest aktuella svenska exemplet, medan den italienska

livsmedel skoncernen Parmalat utgor ett av de senaste och mest omfattande internationella exemplen.

% Ledare, "Forlorat fortroende”, Dagens Nyheter, 2004-02-07

* Frén Svenskt Naringslivs hemsida, dokument: ” Fortroendefrégan” (e angivna sidnummer);
http://www.svensktnaringsliv.se/FI L ES/dokument/regeringssamtal/fordj upetik.pdf (Angivet 2004-01-19)

®> Kommission for analys av behovet av &tgérder som sakerstéller fértroendet for det svenska néringslivet, Dir.
2002:115 (g angivna sidnummer); http://www.sou.gov.se/fortroende/ (angivet 2003-10-14)



foretag och foretagsledare. Medias roll for ett demokratiskt samhélle beskrivs vidare i en
motion till Riksdagen, framlagd av Ingvar Svensson (2003):

Informationsutbyte och dialog & demokratins livduft [...] Dagstidningarna har lénge haft en
stark och sdrskild stéllning nér det géller férutsdttningarna for demokratin i Sverige. Det behtvs
medier som pa ett heltéckande sétt kan fylla uppgiften att framja demokratin genom den fria
asiktshildningen [...] Den yttre mangfalden inom massmedieomradet &r ett mycket viktigt
medel att nd malet att genom den fria &siktsbildningen bidra till att framja demokratin i
Sverige.®

Svensson lyfter alltsa pa den ena sidan fram vikten av medias roll i den allménna kunskaps-
och asiktsbildningen. Till dennaroll ndmner han dven vikten av ett "yttre medialt mangfald”.
Han fortsétter dock med att lyfta fram en annan, mer negativ sida, som belyser ett viktigt
problemomrade for denna uppsats:

Det finns dock ingen garanti for en inre mangfald. Ibland har det pastatts att mangfalden i olika
medier har lett till enfald i utbudet. N&r 'drevet gar' springer néstan alla medier & samma hall.
Pluralismen i nyhetsformedlingen gar da It forlorad samtidigt som det tycks som om de
medieetiska riktlinjerna skjuts i bakgrunden.”

En vidare diskussion om detta problem och dess konsekvenser fortsétter under nasta rubrik. |
kapitel tva foljer sa en kortfattad ideologikritik som riktas mot vissa delar av svensk media. |
kapitel fyra framgar det dessutom att vi varit direkt beroende av media vid insamlandet av
vart empiriska material. Media har alltsa kommit att fa en betydelsefull, och darmed i viss
man problematisk, roll i var uppsats. Vi ser det sdledes som nodvandigt att vidare diskutera

sambandet mellan media och allménhetens fortroende for néringslivet.
1.2.2 Media och allméanhetens fortroende for naringslivet

Det gér aft spara ett visst samband mellan medias rapportering av foretagsskandaler och
allménhetens bristande fortroende for helaindustrier. | en artikel frén Dagens Nyheter (2003-
11-03) héavdas exempelvis att "turbulensen kring livforsakringsbolagen” lett till att nastan tre

av fyra svenskar har f&t mindre fortroende for forsakringsbranschen.® Detta exempel, som

® Svensson, 2003 (Motion till Riksdagen)

" lbid.

8 Fr&n TT, "Minskat fértroende for livforsakringsbolag”, Dagens Nyheter, 2003-11-03; rapporten baserar sig pa
en understkning som Sifo gjort & Goteborgs-Posten. Antalet tillfragade personer var 1000.



framforallt kretsar kring Skandia Livs afférer, bor tills vidare endast tjdna som en indikation
pa ett mojligt, 18t vara sannolikt, samband. Utan att l&gga for stor vikt vid validiteten i DN:s

understkning kan vi sdledes ndja oss vid att konstatera den beskrivna situationens allvar.

Det & naturligt att tdnka sig att media inte bara uppméarksammar, utan i viss man &aven
paverkar den almanna opinionen. Detta tydliggors exempelvis vid anblicken av hur olika
tidningar véljer att rapportera om en och samma handelse. | boken Orden speglar samhallet
(1989) diskuterar forfattarna Allén, Gellerstam och Mamgren hur det ideol ogiska ursprunget
ofta spelar en framtradande roll i medias ordval och framtoning.” Vid anvéndandet av ett ord
som exempelvis "skandal” laddas kontexten, vare sig det & medvetet eller inte, med en

subjektiv vardering.

Den engelske professorn och forskaren inom politisk teori, Norman Barry, starker i sin bok
Business Ethics (2000) denna uppfattning.'® Han menar hér att ett antal kriminella incidenter
pad Wall Street och liknande institutioner, samt medias ofta skoningsiésa bevakning av
enskilda foretagsskandaler, lett till systematiskt partiskhet i allméanhetens uppfattning av
néringslivet.™* Ett stort ansvar for detta riktar han mot den politiska vénstern, framforallt dess

ledande skribenter och medieorgan.
1.2.3 Anledningar till partiskhet

Det finns idag flera organ som uteslutande agnar sig at att skarskada foretags etiska agerande.
Ett sddant exempel & den Internetbaserade organisationen CorpWatch vars huvudmal ar att
stélla foretag till svars for sina handlingar. Organisationen arbetar med det Gvergripande
malet att Oka trycket pa framst globala foretag och fa dem att tillvarata manskliga réttigheter,

anstalldas rattigheter, samt att engagerasig i varnandet om klimatet och miljon.*?

Ansvaret for det allmanna " missforhdllandet” aterfinns, enligt Barry, d&ven pa sina hall inom

den socioekonomiska litteraturen. For att illustrera med ett fristdende exempel, kan vi

° Allén, Gellerstam & Malmgren, 1989

19 Barry, 2000; for en kortfattad biografi &ver Norman Barry, se dven:
http://www.buckingham.ac.uk/international/staff/ (angivet: 2004-01-03)
" Barry, 2000; se exempelviss. 4-5

12 http://www.corpwatch.org



betrakta hur den amerikanske samhéllskritikern och tillika opinionsbildaren Vogl *2 uttrycker
sigi tidsskriften Across the Board:

When accused of being overly suspicious, critics [hé&r amerikanska konsumentforbund,
ombudsmén, etc.] point to one company that, over the last six years, won numerous awards for
its environmental, human rights, anti-corruption, anti-bribery, and climate-change policies; a
company that issued a report on the good deeds that supported its claim to be a top corporate
citizen. That company was Enron.**

| denna nérmast ironiska passage paminner Vogl om hur ett av de mest beundrade féretagen i
USA, som tydligt engagerade sig i etiska fragor, anda (eller kanske just darfor) kunde
mandvreras och styras av korruption som slutligen drev féretaget i konkurs. Huvudbudskapet
i hans artikel &r att foretag som allt for Oppet skyltar med sitt etiska engagemang [window
dressing] tenderar att dratill sig kritikernas uppmérksamhet och ofta stérka deras misstankar.
Underforstétt staller han sig fragan: vad vill foretaget dolja genom att sa aktivt engagera sig i
etiska fragor? Vogl betonar dock vikten av fOretags genuina engagemang i samhéllet.

| en annan artikel, publicerad i Journal of Business Ethics, har McKendall, DeMarr & Jones-
Rikkers (2002) undersokt 108 olika foretag som forsokt utbilda sin personal genom program
for etiska forhalIningssétt [ethical compliance programs]. Deras slutsatser gar pa sammalinje

som Vogls, men tycks desto mer alvarliga:

This study failed to support a commonly held assumption that the types of ethical compliance
programs [...] will result in less organizational illegality. [...] Indeed, our one significant main
effect suggested the possibility that ethics programs may serve as a window dressing to deflect

attention and or culpability resulting from illegal actions.™

Forfattarna hévdar alltsa att etiska program ibland anvéands som ett slags skyltfonster, for att
leda bort uppmérksamheten fran andra, mer tveksamt etiska handlingar. Som en viktig faktor
i artikeln ndmns vidare foretagens |6nsamhet. McKendall, DeMarr & Jones-Rikkers menar

att en |agre [6nsamhet tycks ledartill dkade illegala handlingar inom en organisation.™

BV ogl & chefsredakttr pd Across the Board, en samhéllsekonomisk tidsskrift som vander sig till amerikanska
foretagsledare i syftet att f& deras foretag att battre tjana samhallet; se vidare:
http://www.conference-board.org/publications/atb/about.cfm (angivet: 2004-01-04)

¥\/ogl, 2003 s. 20

> McKendal, DeMarr & Jones-Rikkers, 2002 s. 367

' Ibid. s. 380-382



1.2.4 Konsekvenser av fortroendekris

Barrys teori om almanhetens forvridna bild av verkligheten far aven medhdll av Svenskt

Néringslivs VD, Ebba Lindsd, som i en intervju i branschtidningen Entreprendr sager:

Den senaste tidens héandelser inom néringdlivet & djupt olyckliga och oroande. De " afférer”
som uppmérksammats inom enskilda foretag & inte representativa for helheten men sétter
likval en bild av ett forhaliningssatt inom naringslivet till etik och moral som avviker frén de

krav och férvantningar som allménheten har.’
Hon s&ger vidare:

Men det & ocksa viktigt att understryka att skandaler & undantag. De flesta foretag arbetar
aktivt med detta [att uppratthalla sitt fortroende] eftersom de forstar vardet av fortroendefulla
relationer med kunder, anstéllda, aktiedgare och samhélle. Det handlar inte om altruism utan
om att fértroende & en direkt tillgang.*®

| intervjun namner hon dock inget om hur féretagen etablerar fértroende, dvs. hur de ” arbetar
aktivt med detta’. Ej heller forklarar hon narmare pa vilket sétt fortroende kan sigas vara en
"direkt tillgang”.

Flera forskare inom foretagsekonomi och etik har pekat pa och forsokt forklara riskerna med
en allmént utbredd och felaktig uppfattning av naringslivet.’® Under forutsittning att Barrys
teoretiska forklaring kan antas vara valid, dvs. att almanhetens fortroende paverkas
signifikant negativt av ett mindre antal icke-representativa foretagsskandaler, riskerar hela

industriers trovardighet att forséttasi ett slags " fangarnas dilemma’.
1.2.5 Fangarnas dilemma
| den ursprungliga versionen av fangarnas dilemma halls tva fangar &tskiljda under forhor.

Deras individuella valméjligheter ar inskranktatill att erkanna eller forneka det gemensamma

brottet. Om bada fornekar far de gemensamt avtjana ett mildare straff. Om en fornekar

7 Akerlund, 2003 (& angivna sidnummer)
8 Ibid.
19 Se exempelvis Barry, 2000; Bok, 1979; King, 1988; VVogl, 2003;
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medan hans medbrottsling erkénner, straffas han hart fér sin tystnad medan den andre gar fri.
Om de b&da erkanner straffas de gemensamt med ett medelhart straff. %

Dilemmat framtrader i insikten att det mest rationella agerandet &r att erkénna, trots att de
bada skulle tjana mer pa att tillsammans forneka brottet. Av fyra méjliga utfall ger namligen
de tre aternativen, da den ena fangen erkanner, en mildare dom. Endast ett alternativ kan
resultera i maximal fordel — det samma som kan leda till maximalt straff — och det bygger
uteslutande pa ett omsesidigt fornekande. Sdledes & det inte rationellt att valja det utfall som
egentligen ger det basta resultatet, utan istédlet erkdnna brottet.

| en artikel fran 1988 visar Jonathan B. King hur denna paradox, mer eller mindre direkt, kan
oversdttas till néringslivet. Det finns, menar han, endast tva sétt att paverka tva eller flera
marknadsaktorer att agera pa ett sitt som ger dem gemensamma maximala fordelar; det ena
ar genom avtal och regleringar som skyddas av lagen; det andra & genom etablerandet av

fortroende.?

For att illustrera med ett eget exempel kan vi tillfalligt betrakta en av marknadens viktigaste
institutioner, ndmligen borsen. Utover alla juridiska lagar, kan vi anta att en hog grad av
fortroende sannolikt skulle 6ka den upplevda sdkerheten i transaktioner. Detta torde gagna
alla seridsa agenter pa marknaden. Dilemmat ligger i vem som skall bidratill att uppratthalla
fortroendet, dvs. till att borjamed folja alajuridiska och etiska normer.

Eftersom etiskt agerande ibland kréver resurser, blir resultatet bast om alla aktérer bidrar
gemensamt med att folja normerna. Om endast négra foretag agerar etiskt riskerar de sdledes
att forlora konkurrensmassiga fordelar gentemot 6vriga aktérer, samtidigt som andra foretag
kan utnyttja situationen. Om ingen gor det uppnas i basta fall Status Quo och i vérsta fall
ekonomisk anarki.

King uttrycker sin oro Gver att det senare tillstandet tycks rada i en alt storre utstrackning:

"[...] unethical (business) practices increasingly pay and good (business) ethics increasingly

% Teorin om fangarnas dilemma [Prisoner’s Paradox] bygger p& s k. Game Theory och tillskrivs av King, m.fl.
den amerikanske nobel pristagaren John F. Nash Jr. Teorin finnsi fleraolika versioner varfor Kings ovan anforda
atergivning kan variera ndgot fran andra forfattares.

1 King, 1988, s. 476
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do not pay”.? Han fortsitter med att synliggdra fngarnas dilemma i tidningarnas standiga
rapporteringar om samhéllets sjunkande moral:

Why should | trust others when most business people are motivated by greed, when most
advertising is basically deceptive, when the political system is corrupt? Such perceptions matter
because they lead to widespread cynicism and opportunism.?

King menar att det finns en grans mellan god journalistik som reflekterar tendenser i
samhallet, och en mer tendentios journalistik som generaliserar utifrén separata handelser.?*
Den senare &r direkt skadlig da den paverkar den allménna uppfattningen, vilket i sluténdan

kan ledatill ett mer cyniskt samhélle.
1.2.6 Sammanfattning

Vi har hittills valt att skildra fortroendekrisen och marknadens behov av fortroende med hjélp
av olika opinionsbildare, framforallt genom media. Litteraturens redan befintliga definitioner
har altsa |amnats tamligen oberdrda. Detta & ett medvetet val som gjortsi syfte att skapa en
mer forutséttningsl 6s undersokning vid insamlandet av vart empiriska material.

Vikten av fortroende har papekats fran flera olika hall. Diskussionen om dess behov tycks
vara hogaktuell i medierna, bland representanter for naringslivet, samhéallsforskare, teoretiker
och opinionsbildare. Vi uppfattar fortroende som nagot i grunden mycket positivt, ungeféar pa
samma sétt som Barry gor nér han tillskriver det rollen som en traditionell vasterlandsk
dygd.® Senarei var analys kommer vi att &erkommatill varfor det & viktigt med fortroende,

dvs. vilka effekter fortroende har pa marknaden.

Samtidigt som det talas om fortroende har begrepp som etik och moral ofta ndmnts som
bakomliggande faktorer. Det tycks som om det rader en klart patankt, om an otydligt uttalad,
lank mellan just fortroende och etik. Vi skall nu tillfalligt lamna diskussionen om fortroende
for att istéllet rikta blickarna mot 1&ran om foretagsetik.

2 King, 1988, s. 475
2 King, 1988, s. 477
*1hid.

% Barry, 2000, s. 1
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1.3 Om foretagsetik

Etiken utvecklades under antiken. Flera av de viktigaste ursprungsverken tillskrivs de
centrala filosoferna Sokrates, hans elev Platon och Platons elev Aristoteles. Etiken kan i sin
tur sagas vara den del av filosofin som utvérderar det moraliska vérdet i olika ménskliga
handlingar.?® En central fordel med en filosofisk ansatstill etik & att den inte underkastar sig
olika kulturers juridiska lagar eller religioner, samt inte godkanner irrationella, godtyckliga

eller subjektiva bedémningar av vilka handlingar som kan sigas vara etiskt férsvarbara.®’

Eftersom etiken & bortom den subjektiva kontrollen och altsa lika for ala foretag, har flera
forskare uppméarksammat det teoretiskt orimliga i att utvinna konkurrensméssiga fordelar
endast genom att folja de etiska normerna.®® Detta innebér ju ofta att foljalagen, samt att leva
upp till de allmént vedertagna kraven som stélls pa foretag. Ett foretag kan sannolikt inte
positionera sig som "miljovanligt” endast genom att pavisa sopsortering pa arbetsplatsen.
Detta, antar vi, tas for givet i 2000-talets Sverige.

Istdllet har sdval naringdlivet som forskare utvecklat en rad andra handlingsplaner som tar
utgangspunkt i etik, men som syftar till att skilja sig fran konkurrerande foretag. En av de
viktigaste skillnaderna &r att foretagen da maste frigora en resurs, dvs. de maste engagera sig

utover samhéllets juridiska och normativa krav.

Husted och Allen har exempelvis kopplat den passiva funktionen etik till den aktiva
handlingsfunktionen strategi. | en s&dan &terfinns per definition kravet pd resurser.? | en stor
del av den befintliga litteraturen behandlas foretagsetik som strategier. Vi kommer darfor att
fortsétta vara resonemang utifran synséttet etik som en strategi.

1.3.1 Okat intresse for foretagsetik
Efter en initial litteraturundersokning har vi kunnat konstatera att 2000-talets forsta ar tycks

ha lett till en markant 6kning av publicerade artiklar som utgdr fran foretagsetik. Detta kan
tolkas som ett okat intresse for amnet bland savé forskare som tidsskrifter. Ett vanligt

% \White, 1993 s.1

2\White, 1993, s. 2

% Husted & Allen, 2000 s. 25; McWilliams & Siegel, 2001 s. 117
2 Husted & Allen, 2000 s. 22
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begrepp bland dessa artiklar & begreppet Corporate Social Responsibility, dvs. féretags
ansvarstagande och engagemang i samhéllet. CSR forekommer saval inom strikt akademisk-

som mer managementinriktad forskning.

Det finns naturligtvis flera olika anledningar till varfor foretag intresserar sig for etik.
Kritiker kan hévda att det i slutdndan alltid handlar om att tjéna pengar. Att kategoriskt
aberopa foretags okade |6nsamhet som det enda motivet anser vi dock vara en otillracklig
forklaring. Anledningen & att definitionen av "lonsamhet” ofta & missvisande d& den
vanligen & starkt kopplad till métbara faktorer sasom kronor och oren. Flera forskare har
uttryckt skepsis mot att etik kan paverka |6nsamhet pa kort sikt.*

Istéllet kan den grundlaggande orsaken kopplas till en vanlig definition av strategier; Ansoff
anser att en strategi syftar till att skapa konkurrensmassiga fordelar gentemot andra aktorer
p& marknaden.®! ”Konkurrensmassiga fordelar” syftar givetvis till 6kad l6nsamhet, men kan
anda rymma en mer omfattande handlingsplan med flera intressanta delmdl att strava efter.
Ofta kan konkurrensmassiga fordelar bli tydliga forst pa lang sikt, vilket gor dem svéra att
méta. Nagra av de fordelar som behandlats inom litteraturen visar hur etiska organisationer
kan framja lojalare arbetskraft ¥, djupare samarbete med kommun och landsting %,
produktutveckling **, samt minskade transaktionskostnader inom Business-to Business.* Det

senare & en foljd av Okat fortroende mellan leverantorer.

| va&r genomgang av befintlig litteratur (kapitel 2) redogér vi mer ingdende for olika sétt att
skapa konkurrensmassiga fordelar med hjép av etik. Dar definierar vi aven begreppet CSR.

1.4 Om CSR och fortroende
Trots att méangden litteratur som behandlar CSR har ¢kat, tycks det rada en brist pa teorier

som kartlagger vilket forhdlande CSR har till fortroende. Denna observation &r i forsta hand

grundad pa den litteratursdkning som vi gjort i Lunds Universitets databaser, framforallt i

% Burke & Logsdon, 1996 s. 495; Waddock & Graves, 1997 s. 303-304
31 Ansoff, 1970 s. 99

% Rosanas & Velilla, 2003

% |_eadbeater, 2000; Wulfson 2001

% | eadbeater 2000

* Argandoria, 1999
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"ELIN".*® Av de ca 270 artiklar som vi sokt igenom har vi inte hittat ndgon som mer direkt
behandlar samma problemstélIning.

Den artikel som ligger narmast vart amne ar skriven av Bews & Rossouw (2002) och den
forsoker faststélla foretagsetikens roll i etablerandet av trovéardighet, dltsd "A Role for
Business Ethics in Facilitating Trustworthiness”.*’

Tva andra nérliggande artiklar inkluderar: Rosanas & Velilla (2003) som har utrett
sambanden mellan lojalitet, fortroende och foretagsetik, samt Argandona (1999) som
undersokt fortroende och etik i ett relationsbaserat perspektiv, hér kallade ”strategiska
allianser” [Strategic Alliances].

Pa marknaden och i samhéllet har vi sett olika uttryck for ett okat behov av fortroende. Detta
tycks gdlla for flera av marknadens aktorer, men i synnerhet antar vi hér att det géller mellan
foretag och konsumenter. Eftersom CSR tycks ha blivit ett etablerat begrepp inom

foretagsetiken ar det intressant att undersoka vilken roll det kan ha pa fortroende.

1.4.1 CSRi syfte att framja fortroendet

Den ovan styrkta och i fortsdttningen antagna bristen pa teorier om CSR och fortroende,
tycks inte hindra foretag fran att praktiskt tillampa CSR i samma syfte. Skandia har som ett
exempel drivit CSR-projektet "Idéer for Livet” sedan 1987. | detta projekt & idag 320
medarbetare engagerade i frivilligprojekt som de far arbeta med pa arbetstid 2 timmar per
manad. Karin Jansson har intervjuat Alice Bah, chef for Idéer for Livet, som i tidningen

Resumé beréttar:

Ett syfte med CSR-verksamhet & ofta att anvanda det som ett ”savings account of trust”, det
vill siga bygga upp allménhetens fortroende for foretaget. Pa sa st kan effekterna av en kris
mildras.®

36 \www.lub.lu.se; sokmotorn " ELIN”
3" Bews & Rossouw, 2002
% Jansson, 2003
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Om Idéer for Livet har haft en sddan effekt pad Skandia-skandalen & déaremot inte helt
uppenbart. Detta framkommer senare i intervjun da Alice Bah forklarar varfor Idéer for Livet

troligen inte tagit skada av Skandias affarer:

Jag tror inte att vanliga manniskor gor en koppling mellan Ideer for livet och det som hander pa
Skandia. Genom &ren har Ideer for livet byggt upp ett eget varumérke och en egen trovérdighet

[sic].*®

Artikeln avslutas med Karin Janssons fundering: " Fragan & om inte Skandias CSR-satsning
blivit for fristdende for att kunna fungera som insparat fortroendekapital” .*°

1.4.2 Sammanfattning

Exemplet med Skandia och deras CSR-program &r illustrativt fér dagens situation; féretag
tycks erkénna vikten av almanhetens fortroende och soker foljaktligen efter olika sétt att
framja detta. Att anvanda CSR som ett sétt att bygga fortroendekapital pa & empiriskt
tillampat, men &n sa lange relativt teoretiskt outforskat. Syftet med denna uppsats & alltsa att
ge ett teoretiskt bidrag till detta omrade.

1.5 Problem

Infor valet av uppsatsamne har vi efterstravat att inte utga fran nagon hypotes (exempelvis att
CSR & en strategi som vi tror paverkar allménhetens fortroende). Istédllet har vi efterstravat
sa villkorsl6sa forutsattningar som majligt. Var grundfréga lyder d& finns det ett samband
mellan CSR och fortroendet mellan foretag och konsumenter? Om ja; hur ser detta samband

i safall ut?

For att |attare kunna undersoka en sadan omfattande problemstalining har vi forst delat in den
i nagra underteman, med fragor som gemensamt syftar till att pavisa det sokta sambandet. |
uppsatsens analys staller vi foljande underfrégor: Ar det rétt av foretag att engagera sig i
samhallet? P4 vems bekostnad skall det i sa fall ske? Vad innebér det att uppleva ett

fortroende mellan en konsument och ett foretag?

¥ |bid.
O pid.
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1.6 Syfte

Syftet med denna uppsats & att undersdka om det finns ett samband mellan CSR och
fortroende, samt i sa fall kartlagga hur det ser ut. Hittills har vi kortfattat pavisat vikten av
fortroende for marknaden. Vi har sedan hévdat att CSR vuxit fram som en aktuell och
betydelsefull del av forskningen inom foretagsetik. | nasta kapitel skal vi mer ingaende
definiera CSR och se hur det tidigare har behandlats inom litteraturen.

Det tycks rada en allmant vedertagen uppfattning om att etik och moral framjar fortroende
(och tvartom). Pa det teoretiska planet har vi dock uppfattat ndgot som verkar vara en
kunskapslucka i detta allménna omdome. Framforallt tycks detta galla for forskningen som
skildrar hur CSR kan bidratill ett 6kat fértroende mellan féretag och konsumenter. Detta har
sdledes blivit vart syfte att kartlagga.

Eftersom fortroende kan finnas mellan flera olika aktorer pad marknaden har vi valt att
avgransa uppsatsen till forhdllandet mellan foretag och konsumenter. Da vi har uppfattat
faltet som tamligen outforskat, har vi genomgaende forsokt tillampa en 6dmjuk installning
till vararesultat. Uppsatsen avser sdledes ingalunda att vara uttémmande.

1.7 Disposition

Efter dennainledning skall vi i néasta kapitel presentera nagra olika och relevanta teorier om
CSR. | kapitel tre har vi fordjupat oss i tva teoretiska perspektiv som antar polariserade
asikter om huruvida foretag bor engagera sig i samhalleliga mal 6verhuvudtaget. | kapitel
fyra redogor vi for var metod. Kapitel fem analyserar det empiriska materialet, som sedan

summerasi det §étte och sista kapitlet, namligen vara slutsatser.

Vi fortsdtter ndrmast med en genomgang av det befintliga forskningslaget kring CSR och
dess olika sétt att definiera begreppet.
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2. Litteraturgenomgang

| detta kapitel skall vi presentera en del av den litteratur som tidigare behandlat CSR. Har
definierar vi den centrala terminologin, argumenterar for &mnets aktualitet. Vi skall &ven
sammanfatta nagra satt som forskare tidigare behandlat de bada begreppen "CSR” och

"l6nsamhet” . Kapitlet foljs av en kort historik dver CSR:s framvaxt.

Huvuddelen av vart kallmaterial & baserat pa artiklar fran slutet av 1990-talet och framét. De
behandlar i huvudsak CSR. Mt har varit att i forsta hand bygga vér genomgang kring de
teoretiska resonemang som publicerats i akademiska, forskarinriktade tidsskrifter. Vi har
dock valt att &ven studera en del managementinriktade publikationer, vars innehall framforallt

anvants vid definitioner, samt vid jamforelser av synen pa CSR och |6nsamhet.

Barry (2000); Barry (1993); De George & Richard (1993); White (1993) och Hoffman,
Frederick & Schwartz (2001) & fem storre verk som tjanat som en litterar ingang till &mnet
foretagsetik. Forstndmnda Barry ger, férutom en allman introduktion till féretagsetik, &aven sin
syn pa kapitalismen. Han framtréder dar som en 'stark forsvarare av Wall Street’. Vi har
ansett detta perspektiv vara ett nddvandigt och intressant komplement till det svenska
politiska systemet och medieklimatet - i synnerhet da vi valt att |&ta det senare inga som en
naturlig underton i v&r empiri (se Rapports inslag, i bilaga 3).* De tva senast namnda verken

& samlingar som innehdller en rad klassiska artiklar om foretagsetik.

Flera av véra artiklar har behandlats med stéd av framst Morgan (1992), som sammanstallt
ndgot av ett standardverk i boken Classics of Moral and Political Theory. Vidare har vi i
mojligaste man forsokt anvanda primarkallor, sdsom exempelvis Friedman (1970) och

Freeman (1984), vars teorier vi valt att redogorafor mer ingaendei kapitel fyra.

“! Forfattarnaimplicerar har att det inom delar av den socia demokratiska ideologin och det svenska politiska
klimatet, samt inom vissa delar av media, réder en viss skepsis mot den fria marknaden, framst mot den del av
kapitalismen som ibland betecknas *rékapitalism”. Som exempel kan vi betrakta skildringen, visserligen
uttryckligen hérledd till " marknadens kritiker”, men som gesi Rapportsinsiag 2004-01-11 (se hilaga 3);

Marknaden ar kall och girig och vill bara ha mer och snabbare vinster och utan hansyn till
arbetsvillkor och miljoutslapp. Och marknaden styrs av direktorer med hejdlésa bonusprogram
och utan hansyn till hur de tjénar sina pengar.

Vid intervjuerna kan denna kritiska hélIning omedvetet ha fargat av sig pa saval intervjuobjekten som forfattarna
géva. Marknadsliberalerna Barry och Friedman har darfér bidragit med att lyfta fram de positiva aspekterna
med en " fri marknad”, s att detta perspektiv vid behov har kunnat aterges for respondenterna. Ett exempel pa
nér detta perspektiv varit fruktbart framkommer tydligare i kapitel fem (se exempelvis 5.1)
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Nedan foljer en kort genomgang av de huvudsakliga artiklarna som behandlar hur begreppet
CSR har kommit att utvecklas under de senaste tio aren.

2.1 Geografisk dominans

Mangden litteratur som behandlar CSR tycks ha ¢kat under de senaste aren. Denna tendens
gdr att spara genom antalet artiklar som publicerats sedan 1990-talets slut och framéat. Det
radande teoretiska faltet &r till storsta delen skrivet av forskare fran USA och England. Trots
att CSR uttryckligen visat sig rymma flera olika geografiskt spridda tolkningar, bor foljande
litteraturgenomgang i forsta hand forstds fran ett vasterlandskt, med betoning pa

angloamerikanskt, perspektiv.*

Den geografiska dominansen inom litteraturen har ibland medfort problem med bendmningar
och hanteringen av vissa begrepp. Vi har genomgadende forsokt tillampa en konsekvent
overséttning fran engelska till svenska i partier dar texter refereras, snarare an citeras. Trots
det har en del begrepp kommit att anvandas i sitt engelska ursprung. Detta har framforallt tva
forklaringar; dels kan det foreligga sprékliga nyansskillnader; dels har vi uppfattat nagra
begrepp sasom redan etablerade, varfor vi inte onskat éndra pa dem. Freemans parafras
" Stakeholder Perspective” pa Friedmans ” Stockholder Perspective” & ett exempel pa den

forsta, medan " CSR” utgor ett exempel pa den senare forklaringen.
2.1.1 Ovriga geografiska skillnader

Ett exempel pa Ovriga geografiska skillnader &skadliggors av Maignan (2001). Har har
forfattaren, med utgangspunkt i olika konsumenters syn pa CSR, identifierat nagra kulturella
skillnader mellan USA, Frankrike och Tyskland:

While U.S. consumers value highly corporate economic responsibilities, French and German

consumers are more concerned about business conforming with legal and ethical standards.®

Hennes konklusioner &r fordvrigt att franska och tyska konsumenter, i en hdgre grad én de

amerikanska, tycks villiga att stodja socialt ansvarstagande foretag.

“2 For | asare som intresserar sig for mer geografiskt spridda tolkningar av CSR, presenterar Holme & Watts flera
intressanta definitioner som &r baserade pa” globala dialoger”; Holme & Waitts, 2000 s. 6-7
3 Maignan, 2001 s. 57
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2.2 Vetenskapligainriktningar

Hittills tycks majoriteten av CSR-artiklarna i forsta hand behandlat fragan om dess |onsamhet
for foretagen. | litteraturen antyds tva huvudsakliga fragestaliningar som diskuterar
|6nsamhet, eller mervarden, av CSR. Den ena inriktningen pétréffas framforalt i mer
pragmatiskt @mnade artiklar, dvs. artiklar inom managementforskningen. Den andra

inriktningen &terfinns inom den mer akademiska forskningen.
2.2.1 Managementartiklars generella syn pa |6nsamhet

En vanlig problemstéllning i managementartiklarna kan sammanfattas i frégan: Ar CSR
|6nsamt?. ** Waddock och Graves infor exempelvis ett eget begrepp, ”Corporate Social
Performance”, och beskriver vidare en metod for att hérleda ”the empirical linkages between
financial and social performance”.* McWilliams och Siegel presenterar en teori som syftar
till att hérleda den optimala finansiella andelen for foretag som engagerar sig i CSR. Deras
teori liknar modellen for utbud/efterfréga. Forfattarna stéller sig fragan: ” precisely how much
should afirm spend on CSR?" .0

2.2.2 Akademiska artiklars syn pa |6nsamhet

Ovan skildrade ansatser tycks dock ofta kritiseras, bland andra av Vogl, som menar att det
komplexa forhdllandet mellan orsak och verkan gor det missiedande att i praktiken hérleda
eller kvantifiera intakter baserade pd CSR.*’ Istéllet féresl&r han, liksom andra forskare som
publicerats i mer forskarinriktade tidsskrifter, att CSR bor uppfattas som en integrerad del i
foretagets overgripande strategi.*® Den andra riktningen kan d& sammanfattas i frdgan: Hur
kan CSR anvandas strategiskt for att Oka ett foretags mervarde? | 2.3.2 ger vi darfor en
kortfattad definition av strategier.

4 Jfr Burke & Logsdon, 1996 eller Leadbeater, 2000; dessa artiklar syftar till att empiriskt besvara frgor sdsom
exempelvis; pavilket sitt kan CSR vara l6nsamt?

* Waddock & Graves, 1997 s. 303

4 Mcwilliams & Siegel, 2001 s. 117

4"Vogl, 2003 s. 22; Vogls artikel behandlar visserligen begreppet ' Corporate Citizenship’, men innebdrden kan
hér jamféras med CSR.

“8 Jfr. Husted & Allen, 1998; Husted & Allen, 2000; Burke & Logsdon, 1996
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2.3 Definition av CSR

Liksom i fallet med fragan om I6nsamhet, kan litteraturens olika definitioner av CSR delasin
i tv& huvudriktningar. | den forsta (management) tycks CSR inbegripa sava intentionerna
som gdlva handlingarna som syftar till 6kad samhéllsnytta [social good]. Engagemanget har
altsa blivit inkorporerat i sjéalva begreppet; CSR betyder da att ta ansvar.

McWilliams och Siegel representerar detta synsétt som ofta tycks vara managementbaserat.

Deras definition lyder:

Here we define CSR as actions that appear to further some socia good, beyond the interest of
the firm and that which is required by the law.*

| det andra (akademiska) synséttet betraktas CSR snarare som en Oppen mojlighet till
ansvarstagande. CSR maste da forst kopplas till en *handlingsfunktion’. Oftast sker detta
genom en sammanlénkning av de bada begreppen CSR och strategi.

Burke och Logsdon redogor exempelvis for olika villkor dd CSR kan lampa sig som
strategiska investeringar.® Husted & Allen g&r &nnu langre nar de introducerar begreppet
" Corporate Social Strategy”.>* | en senare artikel redogér samma forskare for huruvida etiskt
det & att anvanda etik i strategiskt syfte.>

2.3.1 Definition av strategi

Strategi som begrepp inom samhdlsvetenskapen tar sin borjan under 1960-talet, bland annat
genom en definition av Chandler (1962):

Strategy is the determination of long-run goals and objectives of an enterprise, and the adoption

of acourse of action and the allocation of the resources necessary for carrying out these goals.>

Mintzberg definierar strategi som i huvudsak |8ngsiktig och mélorienterad planering.> Ansoff

poangterar vidare att strategier & medel for att uppnd konkurrensméssiga fordelar.> For

49 Mcwilliams & Siegel, 2001, s. 117

% Burke & Logsdon, 1996 s. 495-502

! Husted & Allen, 1998 s. 1

%2 Husted & Allen, 2000

% Citatet taget ur Husted & Allen, 2000 s. 22
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forskare som behandlar CSR som en egen, fristdende strategi, dternativt som en integrerad
del av foretagens Overgripande strategi, har Husted och Allen foreslagit ytterligare betydel ser:

[...] strategy refers to the plans and actions taken to achieve competitive advantages and
superior performance. Yet this is not enough. The plans and actions taken must also lead to the

creation of unique resources and capabilities|...]*

En betydande del av litteraturen tenderar att betrakta CSR som en integrerad del av strategier.
Vi kan da sammanfatta CSR som en del av langsiktiga, malorienterade och planerade
resurser som syftar till att skapa konkurrensméassiga fordelar genom ett aktivt engagemang i
samhéllet. Detta engagemang strécker sig utdver lagar och allménna normer. Denna definition

av CSR kommer i fortsédttningen att anvandas i uppsatsen.
2.3.2 Ovriga definitioner av CSR

Pa uppdrag av organisationen "World Business Council for Sustainable Development” har
Holme och Watts gjort en sammanstélining av hur CSR uppfattasi olika kulturer och lander.
Deras presentation kan ségas vara neutral i atminstone en dimension, namligen det globalt

anlagda perspektivet:

Corporate Social Responsibility is the continuing commitment by business to behave ethically
and contribute to economic development while improving the quality of life of the workforce

and their families as well as of the local community and society at large.””

Definitionen, som uppges vara en syntes av olika nationaliteters synsétt, ger ytterligare en
inblick i omfanget da den betonar det Iangsiktiga engagemanget.

Tichy, McGill och St. Clair anvander det snarlika begreppet ” Corporate Citizenship”.>® Har
liknas foretagen vid [goda] samhallsmedborgare som aktivt tar del i den offentliga miljon.

> Mintzberg, 1994 s. 23-24 och 38-39
% Ansoff, 1970 s. 99

% Husted & Allen, 2000 s. 22

5" Holme & Watts, 2000 s. 7

% Tichy, McGill & St. Clair, 1997
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Burke och Logsdon kopplar foretags filantropiska verksamhet till strategier, vilket foranlett
begreppet " Strategic Philantrophy”.® Detta begrepp har dock anklagats for att i allt for stor
utstrackning likna sponsringsverksamhet.®® D& vi i fortsattningen talar om CSR 6nskar vi att
poangtera den viktiga skillnaden mellan att endast donera pengar till valgérande andamal
(" Strategic Philantrophy”, aternativt ”"sponsring”) och att aktivt engagera sig i samhéllet.
CSR betecknar hér endast det senare.

Carrol ger en utforlig beskrivning av CSR:s definitionsmassiga utveckling fran 1950-talet till
dagens innebord (se 2.6).%* Hon visar bland annat att CSR har &nnu fler nérbesl aktade begrepp
och att det fortfarande inte finns nagon helt enhetlig definition.

2.4 CSR och |6nsamhet

Vi skall vidare kortfattat redogora for en del forskares argument betraffande CSR och
I6nsamhet. De vanligaste uppfattningarna tycks betrakta CSR som ett attribut som kan
kopplas direkt till produkter eller foretag via marknadsforing. McWilliams & Siegel stéller sig

positivatill dennasyn:

This results in the belief that, by using these products, consumers are indirectly supporting a

cause and rewarding firms that devote resources to CSR.%

De menar vidare att konsumentorienterad CSR kan leda till attribut sdsom trovardighet och

rykte om god kvalitet.®* Med Body Shop som framsta exempel menar férfattarna att:

[...] a growing number of companies have incorporated CSR into their marketing strategies,
because they wish to exploit the appeal of CSR to key segments, such as baby boomers or

"generation X' shoppers.®*

| en tidigare artikel argumenterar samma forfattare for att det finns ett positivt korrelerat,
statistiskt samband mellan CSR och R & D (research and development).®® Detta forhéllande

% Burke & Logsdon, 1996; begreppet ingdr &ven i Husted & Allen, 2000 s. 25; Wulfson, 2001 s. 141
% Husted & Allen, 2000 s. 25

¢! Carrol, 1999 s. 268-295

2 McWilliams & Siegel, 2001 s. 119

% bid. s. 119 och 121

® bid. s. 119

% McWilliams & Siegel, 2000 s. 603-609
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yttrar sig framférallt i utvecklingen av nya produktkategorier. En sadan produktkategori &r
exempelvis " free range chicken”, dvs. koétt eller agg fran frigdende hons.

Produktutveckling baserad pa CSR omnamns &en av Leadbeater som skildrar ett
amerikanskt projekt dar IBM, genom att sponsra 21 skolor 6ver hela USA med datorer,
uppges ha fétt idéer till &minstone tre nya” cutting-edge” mjukvarusystem.®

2.5 CSR och konkurrensmassiga fordelar

Istéllet for att koppla CSR till 16nsamhet via foretagets varumarke eller produkter, har de
senaste arens artiklar borjat uttrycka CSR i konkurrensmassiga fordelar. Rosanas & Vélilla
(2003) skildrar hur etiken kan utgora ett fundament for personalens lojalitet. De listar sedan
16 olika faktorer dar de anstélldas lojalitet paverkar foretaget positivt.®” Wulfson (2001)
betraktar CSR, samt strategisk filantropi, som en viktig del i foretagens fordjupade samarbete
med kommun och landsting.®® Argandoria (1999) kopplar samman etik och CSR med foretags

strategiska allianser som syftar till att minska transaktionskostnaderna inom Business to

Business. ® Har spelar &terigen fortroendet en viktig roll.

| en klassisk artikel fran 1988 visar exempelvis forfattarna Frazier, Spekman och O Neal
(1988) hur foretag inom den industriella sektorn kan minimera sina lagerkostnader genom
etablerandet av mycket starka relationer till sina leverantorer. Grundtanken & att ala
komponenter levereras som i en kedja just nér de behovs, eller Just-in-time (JIT) som teorin
har kommit att kallas. Detta system &r visserligen ofta reglerat av strikta avtal, men det &r
samtidigt beroende av ett starkt fortroende mellan huvud- och underleverantérer. Forfattarna
poangterar: "[...] finding suppliers that are trustworthy appears extremely important”.”™ |

artikeln lyfts aven de etiska aspekterna fram.

Den kanske mest spektakuldra konkurrensmassiga fordelen stér dock Husted & Allen for:
Genom en strategisk tillampning av CSR kan foretag komma att upprétthalla en etisk standard
som stracker sig 6ver konkurrenternas. Fordelen infaller da foretaget direkt (via lobbying)

% |_eadbeater, 2000 (g angivna sidnummer)

®" Rosanas & Velilla, 2003 s. 50-51

% Wulfson, 2001

% Argandoria, 1999

" Frazier, Spekman & O'Neal, 1988; ingér i Enis, Cox & Mokwa, 1995 s. 571
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eller indirekt (genom paverkan av opinion) verkar for att upphdja sin egen etiska standard till
juridiska lagar.”* P4 s& sétt kan konkurrensméssiga fordelar komma att skapas:

An example is that of Chrydler, which urged Congress to adopt higher fuel efficiency
requirements for cars in the United States. Since it was aready in compliance, it was further
along the learning curve than its chief competitors [...] By establishing the same standards for
all competitors, the new policy created a real competitive advantage for Chrysler and other car
manufacturers already in compliance.”

Aven om det inte lyckas att upphoja alla etiska normer till juridiska lagar, kan foretag komma
att atnjuta konkurrensmassiga fordelar pa en strikt etisk basis. Antag till exempel att den
almanna opinionen pa sikt skulle komma att nastan uteslutande foredra ekologiskt odlade
gronsaker. Da kommer de foretag som redan byggt upp ett natverk med godkadnda

leverantdrer sannolikt att uppleva konkurrensmassiga fordelar.

L eadbeater (2000) foreslar sutligen, inte utan glimten i Ogat, att CSR &ven kan ses som en del
av relationsmarknadsforing. Genom att ta aktiv del i samhallet kan vissa foretag som uppnar
ett gott rykte komma i kontakt med véardefulla institutioner och (vilket knappast kan
Overskattas givet ett engelskt perspektiv): ”[perhaps receive] invitations to dine with Prince
Charles’.™

2.6 Historisk utveckling av CSR

Den verkliga utvecklingen av CSR som akademiskt och praktiskt koncept gér tillbaka till
1950-talet. Carroll visar hur en av de forsta publicerade referenserna gar tillbaka till Howard
Bowen och hans verk, kallat Social Responsibilities of the Businessman (1953). Har definierar

han aff arsménnens (inte kvinnans) sociala ansvar pafoljande vis:

It refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or
to follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of our

society.”

™ Husted och Allen, 2000 s. 26; har har dock omfattande egna tolkningar lagtstill forfattarnas text.
2 i
Ibid. s. 26
" |_eadbeater, 2000 (&j angivna sidnummer)
™ Bowen &r citerad i Carroll, 1999 s. 270
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Under 1960- och 1970-talet utvecklades fler definitioner av konceptet. Hér blir det tydligare
att CSR innebér mer &n de redan etablerade ekonomiska och juridiska ansvarsomradena, dvs.
att det innebédr mer an endast tillampad etik. McGuire skriver & 1963:

The idea of social responsibilities supposes that the corporation has not only economic and legal

obligations but also certain responsibilities to society which extend beyond these obligations.”

Under 1980-talet gjordes en del empiriska undersokningar och alternativa synsétt utvecklas,
déaribland " Stakeholder Theory” (se avsnitt 3.3). Denna teori & framforallt sprungen ur
Freemans (1984) artikel ” Stakeholder Theory of the Modern Corporation” och utgdr fran att
foretaget méste se till alla intressenter, inte bara dgarna.”® Samtidigt utvecklades teorier for
management och forsok till styrning av CSR. Diskussionen for och emot CSR kom igang pa
alvar under 80-talet. Barrys tidigare namnda exempel med upplevda skandaler pa Wall Street

tycks ha foranlett flera positiva foresprékare.””

Under 1990-talet utvecklas inga nya definitioner av CSR, utan konceptet fungerar mer som en
byggsten for andra nédra relaterade koncept. Till dessa réknas bland andra “Corporate
Citizenship”®, “Corporate Social Performance’”, “Strategic Philantrophy”®, samt det
utskallda "Ethics Strategy”®" som tidigare kritiserats for att inte kunna utgora en egentlig
fordel 22

Det gar att spara en okad utveckling av amnet under det tidiga 2000-talet. Detta aterspeglas
inte minst i den mangd litteratur som & daterad efter det senaste sekelskiftet. De flesta av
artiklarna om CSR i tidsskriften Journal of Business Ethics & daterade efter ar 2000.
Foresprakarna for CSR tycks vara betydligt fler @n kritikerna. Som vi senare skall aterge mer
ingdende har Hoffman, Frederick och Schwartz (2001) foreslagit spridandet av dgare som en
viktig del av dennatendens.

Till den véxande delen forskning och empiri adderas i mars 2004 &aen den svenska

kommissionens fullstandiga rapport om fortroendet inom svenskt naringsliv. | dess nuvarande

™ |bid. s. 271

"® Freeman, 1986; ingér i Hoffman, Frederick & Schwartz, 2001
" Barry, 2000 s. 3-4

8 Tichy, McGill & St. Clair, 1997

" Waddock & Graves, 1997

% Burke & Logsdon, 1996; Husted & Allen, 2000; Wulfson, 2001
® Frederick, 1986

8 Husted & Allen, 2000 s. 25

26



form foreslas redan CSR som en viktig del vid sikerstéllandet av det svenska néringdivets
fortroende.®®

2.7 Teorier om fortroende

Trots att vi valt att inte férdjupa oss i teorier om fértroende har det anda varit nddvandigt att i
viss utstrackning undersobka vad som tidigare skrivits. Av de viktigaste artiklarna mérks Bews
& Rossouw (2002) vars ansats forsoker faststalla hur en mer generell foretagsetik paverkar

fortroende. De ger har ett uttryck for svarigheten med dmnet:

The relationship between "ethics’ and "trust” is an ambiguous one. Ethics can play an important
and vital role in facilitating trust. Very often distrust is the consequence of unethical behaviour.
There is however also another side of the story: Trust can equally be abused and therefore result

in unethical behaviour.®

Bews & Rossouws artikel & den som ligger narmast var egen uppsats. | deras slutsatser
foredas nagra viktiga faktorer som paverkar fortroendet. Till dessa réknas foretagets
Oppenhet, integritet, valvilja [benevolence], kompetens, historik [a history of interactions] och
de anstélldas personliga karaktarsdrag [perception of personality characteristics|.

Rosanas & Velilla (2003) och Argandona (1999) har som tidigare namnts (se 1.4) behandlat
etik och fortroende och kopplat dem till lojalitet och relationer, eller allianser.

2.8 Ovrig litteratur

Ett annat omrade dar det under de senaste aren skett en betydelsefull forskning om fortroende,
& omradet for E-handel. Innan vi riktigt hade bestamt oss for vilken inriktning uppsatsen
skulle anta, kom vi 6ver en del intressant litteratur om fortroende och handel 6ver Internet.
Daryl Koehn (2003) argumenterar for behovet av fortroende vid E-handel i en artikel som
dven skildrar mangfalden i "the nature of trust”; hér visar hon hur olika forfattare beskrivit

fortroendet som en handling, en attityd, en orientering, ett karaktéarsdrag, eller en relation.®®

8 Kommission fér analys av behovet av &tgarder som sékerstaller fortroendet for det svenska néringslivet, 2002
% Bews & Rossouw, 2002
% Koehn, 2003 s. 3-4; Alpern, 1997; Brien, 1998

27



Werhane (1999) har skrivit en artikel som behandlar férhdlandet mellan amerikanska
anstéllningsvillkor, reglerade genom lagar [justice] och fortroende. Werhane diskuterar att det
pa flera stéllen i USA forekommer standiga forsok att kringga lagen om anstédllning, vilket
riskerar att minska fortroendet for arbetsgivare. Detta, menar hon, kan fa alvarliga

konsekvenser pa foretagets |6nsamhet pa |&ng sikt.®

Brien (1998) har avslutningsvis behandlat fortroendet for yrkeskategorier, sdsom exempelvis
|akarkaren. Artikeln rymmer en intressant diskussion om huruvida fortroende kan anta olika

uttryck beroende patitlar och upplevelser [perceptions] av ménniskorna bakom titlarna.®’
2.9 Sammanfattning

Foretagsetik och fortroende & tva omfattande och mangfacetterade teoretiska omraden. Det
har inte varit mgjligt att, inom ramen for befintlig arbetstid, studera bada dessa falt pa ett mer
uttbmmande sétt. Detta hade naturligtvis varit onskvart. Istdllet har vi valt att studera ett
avgransat begrepp inom foretagsetiken, kallat CSR, som inom litteraturen tycks témligen nytt
och aktuellt. | denna uppsats har vi alltsd koncentrerat vara resurser till teorier om CSR och
déarmed forsokt tranga igenom en omfattande del av den befintliga litteraturen.

Utdver detta har vi @en studerat en mindre del artiklar som behandlar fortroende, samt
naturligtvis ala artiklar som vi kunnat spara som behandlar sava etik som fortroende
tillsammans. Detta kapitel har &ven agnats &t att kortfattat beskriva dem.

Det finns sedan nagra teorier som vi ansett nodvandiga att beskriva mer ingdende. Friedmans
(1970) artikel som introducerar begreppet ” Stockholder Perspective’, samt Freemans (1984)
kritik av denna, sammanfattad som " Stakeholder Perspective” &r tva sddana teorier. Deras tva
numera klassiska artiklar har tjanat som en viktig teoretisk grund vid insamlandet av vart
empiriska material. Nasta kapitel skall darfor sammanfatta dessa tva forfattares perspektiv.
Kapitel tre syftar alltsa till att ge lasaren en fordjupad och problematiserad bild av synen pa
huruvida det &r rétt av foretag att Gverhuvudtaget engagerasig i samhéllet.

8 \Werhane, 1999
8 Brien, 1998
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3. Tva skilda per spektiv pa CSR

Foljande kapitel innehdller en genomgang av tva teoretiska perspektiv pA CSR som vi
anser nodvandiga for vara fortsatta analyser. Det forsta perspektivet stéller sig kritiskt till
CSR och menar att féretagen endast bor tjana sina agares intressen. Det andra kritiserar

denna syn och menar att foretaget bor tjana alla intressenter.

3.1 Tva perspektiv pA CSR

| litteraturen om foretagsetik presenteras tva centrala perspektiv som ar viktiga for en okad
kontextuell forstaelse for CSR. Det ena perspektivet, kallat ” Stockholder Perspective”, anser
att foretaget i forsta hand ar till for att tillvarata aktiedgarnas intressen, dvs. att generera
maximal vinst. Det andra perspektivet, ” Stakeholder Perspective’, menar istéllet att foretaget
bor se till samtliga berdrda aktérers intressen. Utover garna réknas vanligtvis de anstéllda,
leverantOrer, kreditgivare och konsumenter, men &ven samhéllet och miljén. Under de
foljande rubrikerna kommer vi att behandla de tva perspektiven i given ordningsfoljd.
Dérefter kommer vi att redogora varfor det senare perspektivet har blivit det dominerande

inom litteraturen.

3.2 Stockholder Perspective

Det traditionella séttet som den ekonomiska litteraturen behandlar foretagets roll & att det
uteslutande &r till for att tjana aktiedgarna.® En av de framsta litteréra féresprakarna for detta
perspektiv & ekonomen och tillika nobel pristagaren, Milton Friedman. Hans bok, Capitalism
and Freedom (1962), har blivit vida refererad och diskuterad i artiklar om CSR.2 | en av
hans huvudteser, som vidareutvecklats i en artikel fran 1970, argumenterar han for att
foretagen endast har en skyldighet i samhdllet, namligen:

[...] to use its resources and engage in activities designed to increase its profits so long as it
stays within the rules of the game, which is to say, engages in open and free competition

without deception or fraud.®

% Carroll, 1999 s. 268-269

8 Jfr. exempelvis Barry, 2000 som till stor del bygger sinaresonemang pa Friedman i sitt forsvar av
kapitalismen; Husted & Allen, 2000; King, 1988

% Friedman, 1970; ingdr i White, 1993 s. 167
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Eftersom det & aktieAgarna som &ager foretaget och som tillsétter dess ledning, anser
Friedman att ledningen i sin tur har en forpliktelse gentemot &garna. De skall sdledes
uteslutande agera for foretagets basta, vilket altsd ar att maximera vinsten for aktiedgarna.
Att dven palagga foretagsledningen ett socialt ansvar innebar, enligt Friedmans resonemang,

att ledningen tvingas bryta sin kontrakterade™ forpliktel se gentemot arbetsgivaren.

Friedmans kritik kan delasin i tva kategorier; dels den odemokratiska allokeringen av privata
resurser till offentliga andamdl; dels det odemokratiska forfarandet i ledningens privata val
av offentliga "goda” andamal [social good]. L& oss vidare betrakta hans tva kritiska

riktningar var for sig.
3.2.1 Allokering av privata resurser

Utan aktiedgarnas uttryckliga godkannande skulle CSR innebéra att: "[...] the corporate
executive would be spending someone else’s money for a general social interest”.** Friedman
betraktar alltsd CSR som en slags extra skatt som d&ggs aktiedgarna, sdvida de inte &
gemensamt positiva till CSR. Vidare fortsétter Friedman att ifragasdtta vems pengar som
egentligen spenderas:

Insofar as his [the manager’s] actions in accord with his ’socia responsibility’ reduce returns to
stockholders, he is using their money. Insofar that his actions raise the price to customers, heis
spending the customers' money. Insofar as his actions lower the wages of some employees, heis

spending their money.*

Slutsatsen, menar han, &r att ett socialt ansvar inte bor palaggas ett kollektiv, i detta fallet ett
foretag, utan snarare lamnas 6ppet a enskilda individer. P4 sa sétt kan en mer fri bedémning
goras av exakt hur mycket resurser den enskilda égaren ar beredd att 1agga pa att framja olika

sociala andamal.

| praktiken betyder detta alltsa att foretaget endast skall koncentrera sig pa att ge maximal
avkastning &t sina &gare. Sedan &r det upp till var och en av &garna att spendera sin avkastning
pajust den socialavagorenhet som de finner ett personligt vardei att stétta

°! Ett sdant kontrakt &r i Sverige reglerat av Aktiebolagslagen (1975:1385) 8 kap § 6
%2 Friedman, 1970; ingdr i White, 1993 s. 167
% |bid.
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3.2.2 Privata val av samhalleliga andamal

Friedmans andra huvudsakliga kritik omfattar just detta 'icke-subjektiva’ val av valgorande
andama som ett foretag forvantas engagera sig i. Har problematiserar han processen da
foretagsledaren [corporate executive] stalls infor en rad politiska problem, som vid ett visst
agerande kan fa motstridiga sociala konsekvenser. Friedman stéller sig fragan: pa vilken
grund skall varje enskilt foretag vélja vad som skall goras for att tjana samhallets basta?

Denna urvalsprocess anser Friedman maste forankras demokratiskt via politiker — inte
affarsméan. Friedman avdutar sin kritik med antagandet att foresprékare for CSR tycks ha en
mer socialistisk syn an den som folket visat genom demokratiska processer. Saledes ger CSR

uttryck for en odemokratisk process.®*
3.3 Stakeholder Perspective

| motsats till Friedmans singuléra perspektiv, foresar Edward Freeman (1984) ett utOkat
synsétt dar alla foretagets intressenter beaktas. Trots att aktiedgarna star for dgandet och
darmed indirekt &ven forvaltandet, finns det andra aktorer som kan ha ett minst lika stort
inflytande och engagemang till foretaget. Ett exempel kan vara de anstéllda som ofta lagger
ner en stor del av sinaliv och sin energi i foretaget. Liksom &garna har rétt att stélla krav pa
ledningen, anser Freeman att Gvriga intressenter har rétt att stélla motkrav till foretaget.
Teorin kring detta mer pluralistiska perspektiv har kommit att kallas ” Stakeholder Theory”,
eller " Stakeholder Perspective’, efter Freemans artikel ” Stakeholder Theory in the Modern

Corporation”.*

Med "stakeholder” avser Freeman: "[...] groups and individuals who benefit from or are
harmed by, and whose rights are violated or respected by, corporate actions’.* Till s&dana
grupper eler individer raknar han agare, managers, anstdlda, leverantdrer, kunder och det
lokala samhéllet [local community]. Andratolkare av Freeman har dven pekat pa miljon som

en intressent, eller stakeholder.”’

% Friedman, 1970; ingdr i White, 1993 s. 168-169
% Freeman, 1984; ingér &ven i Hoffman, Frederick & Schwartz, 2001 s. 160-168
96 .
Ibid. s. 163
" Husted & Allen, 2000; Pava & Krausz, 1997; Carroll, 1999
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Ur resonemanget askadliggor Freeman att varje intressent har [minst] tva sétt att interagera
med foretaget; dels kan de tjana pa interaktionen; dels kan de skadas av den. Eftersom
interaktionen & omsesidig galler forutsdttningen "tjana pd’ eller ”skadas av” [benefit/harm]
aven for foretaget. Vidare ger han teoretiska exempel pa varfor foretaget kan argumenteras
befinna sig i ett slags beroendeforhdllande till varje intressent. Nedan aterges endast tva av
dem, forhallandet till samhallet och till managers. Logiken & dock den sammafor alla.

3.3.1 Forhallandet mellan foretag och samhélle

Det lokala samhéllet ger foretaget tillstand att bygga anléggningar pa allmanhetens mark. |
gengald tar det del av arbetstillfallen, inkomstskatter, samt i vissa tillfallen &en det sociala

engagemanget fran foretaget. Freeman forklarar vidare:

In return for the provision of local services, the firm is expected to be a good citizen, asis any
person, either "natural or artificial.” The firm cannot expose the community to unreasonable
hazards in the form of pollution, toxic waste, and so on. [...] Of course the firm does not have
perfect knowledge, but when it discovers some danger or runs afoul of new competition, it is
expected to inform local community and to work with the community to overcome any

problem.*

Freeman argumenterar fOr att endera dvertramp inom forhdllandet i forsta hand paverkar

fortroendet mellan parterna.
3.3.2 Forhallandet mellan foretag och ledning

Foretagets forhdlande till foretagsledningen, eller management, har en speciell roll i
Freemans Stakeholder perspektiv. Ledningens uppgift ar att tillgodose alla intressenters krav,
men samtidigt ocks& "[to] keep the relationships among stakeholders in balance”.*® Detta
betyder att intressekonflikter mellan intressenterna maste |6sas av ledningen. En forutséttning
tycks da vara att Friedmans traditionella Stockholder Perspective omdefinieras, satill vida att

malet med foretaget strécker sig utdver maximeringen av den finansiella vinsten.

% Freeman 1984, aa, s. 164; Notera att Freeman inte skriver om CSR och allts inte kategoriskt definierar kravet
pé socialt engagemang som nodvandigt att stracka sig utanfor lagen. Detta krav har tillkommit av andra
forfattare, vilket framkommer i kapitel ett (se 1.3).

* Ibid. s. 165
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3.4 Det dominerande per spektivet

Foretagens intressenter har pa senare tid borjat stélla allt hogre krav pa att foretagen skall ta
ett storre socialt ansvar. Detta har lett till att fler foretag har riktat sitt intresse mot CSR och
borjat avsatta resurser till det.’® McWilliams och Siegel hévdar att teorin om ett Stakehol der
Perspective & den huvudsakliga anledningen. De menar att perspektivet som ser till ala

foretagets intressenter har blivit det dominerande inom CSR.**

Hoffman, Frederick och Schwartz argumenterar for att det i samhéllet skett en gradvis
forflyttning i uppfattningen om vem foretaget primért skall tjana. De menar att en anledning
till varfor det traditionella Stockholder Perspective borjat dverges ar 6vergangen av agandet;
fran att tidigare agts av ett fétal privata aktieinnehavare, har andelarna spridits ut till en stor
mangd privata, samt institutionella dgare.’*

Samma forfattare pekar pa en viktig konsekvens av spridandet av aktieandelar. De menar att
manga nya agare inte har samma langsiktiga fokus, utan snarare tenderar att uppvisa ett
kortsiktigt tdnkande som foranlett dem bendmningen “kvartalskapitalister”. Det
institutionella &gandet har &ven medfort att det finns aktiedgare som & omedvetna om vilka
foretag de ager aktier i. Hoffman, Frederick och Schwartz stédller sig darfor fragande till om
dagens foretag verkligen kan réknas som privatagda; alternativt gar det att uppfatta dem som

sidvstyrande enheter som har sinaegna mél och fattar sinaegna beslut. **

Forflyttningen av fokus, fran Stockholder- till Stakeholder Perspective, har medfort att CSR
aktualiserats ytterligare. Perspektivet innebar inget fornekande av skyldigheten att ge agarna

maximal avkastning; skillnaden &r att denna strévan sker med hansyn till fleraintressenter.
3.5 Sammanfattning
| detta kapitel har vi redogjort for tva motstridiga sitt som endera kritiserar €ller forsvarar

CSR. Dessa perspektiv har visat sig vara anvandbara for oss vid insamlandet av vart
empiriska material. Darmed kan vi avsluta den forsta delen av var uppsats. Hittills har vi gett

190 Mewilliams & Siegel, 2001 s. 117

1% |bid. s, 117

102 Hoffman, Frederick & Schwartz, 2001 s. 141
193 | bid. s. 140-141
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en inledande bakgrund till den radande situationen, samt pavisat nagra allvarliga risker med
allmanhetens utbredda och daliga fortroende for naringslivet.

Vi har sedan poangterat att CSR kan vara ett sift att hoja detta fortroende pad. Genom en
redogorelse av den befintliga litteraturen om CSR har vi pavisat vad vi uppfattar vara en
kunskapslucka om huruvida CSR verkligen kan paverka konsumenters fortroende for foretag.
Vi har altsa forsokt positionera uppsatsen till en frégestallning som narmar sig ett hittills
outforskat teoretiskt omréde.

| nasta del av var uppsats skall vi presentera det sétt som vi sokt svaren pa, dvs. vilken metod
vi valt att inhamta vart empiriska material, presentationen av vad vi funnit, och slutligen vilka

slutsatser vi kan dra av detta. Vi inleder del tva med en genomgang av var metod.



4. M etod

| detta kapitel redogor vi for tillvagagangssattet av uppsatsens empiriska material. Vi
motiverar sdledes valet att anvanda oss av fokusgrupper. Kapitlet diskuterar vidare

uppsatsens avgransningar, samt slutsatsernas validitet.

4.1 Teoretisk referensram

Forfattarna till denna uppsats har under de senaste fyra aren utbildat sig till foretagsekonomer,
med inriktning pa marknadsféring. Inom gruppen fanns det sedan tidigare en viss kunskap
inom praktisk filosofi. Det & dock i huvudsak de kunskaper vi tillagnat oss under den
foretagsekonomiska uthildningen som legat till grund for vart arbete. | flerafall har vi anvant
oss av en motsvarande facklig terminologi. Uppsatsens text har utformats med premissen att

lasaren delar merparten av dessa férkunskaper med oss.

Eftersom @amnet emellertid &ven behandlar féretagsetik har vi inledningsvis studerat olika
etikteorier. Corporate Social Responsibility, sdsom det definierats i kapitel tva, var
exempelvis frammande for oss sedan tidigare. Sdledes inleddes uppsatsarbetet med en
kartldggning av den befintliga litteraturen om foretagsetik, i synnerhet om CSR. Genom att
studera vetenskapliga artiklar frén de senaste aren, i huvudsak fran & 2000 och framét, har vi
kunnat bredda var referensram till en grad som vi ansett nodvandig for att positionera var
uppsats gentemot det o©vriga forskningsfaltet. 1dén till uppsatsens syfte och var
problemstélining — att spara samband mellan CSR och konsumenters fortroende — har

successivt vaxt fram under den initiala litteraturgenomgangen.

4.2 Val av under sbkningsmetod

Eftersom det inte gjorts ngra tidigare studier som mer direkt behandlar vart amne, har det
blivit motiverat att alva forsoka samlain ett [ampligt empiriskt underlag for vara analyser.
En fordel vid insamlande av priméardata & att man kan utforma undersokningen sa att den

Overensstdmmer med det specifika problemet som undersoks.

Eftersom arbetet syftar till att utforska hittills okédnda samband mellan CSR och fértroende,

har uppsatsen antagit en explorativ natur. Foljaktligen har vi férsokt tilldmpa en kvalitativ
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metod. Var uppsats syftar till att skapa en djupare forstaelse av ett problem snarare an att
forklara ett orsakssamband. Enligt Andersen (1998) och Holme & Solvang (1996) ter sig da
den kvalitativa ansatsen |ampligast.'%*

En styrka med kvalitativt inriktade ansatser & att de ofta syftar till att ge forskaren en
helhetshild av studerade situationer. Detta kan i sin tur bidra till en ckad forstaelse for det
undersokningen avser belysa. Holme & Solvang poangterar att den kvalitativa metoden
tenderar att ge en hogre grad av nérhet till respondenterna an vad som ofta &r fallet i en
kvantitativ metod.’® | vart fall tycktes denna nérhet vara sarskilt viktig. Det var namligen
svart for oss att forutse vilka svar vi skulle fa, samt vilka fragor som pa basta sétt skulle

underlé&tta for respondenterna och darmed till det empiriska materialet.

Genom att tillampa en metod som i viss man inkluderar vér egen roll i sjalva undersokningen,
har vi sokt upprétthdlla denna narhet. Fréagor som varit otydliga eller som inte gett en

onskvéard svarsriktning har darmed kunnat fortydligas eller omformuleras direkt pa plats.

| och med valet av en kvditativ ansats har det tett sig naturligt att anvanda nagon slags
intervjumetodik. Har foll valet tidigt pa en typ av gruppintervjuer som brukar kallas

fokusgrupper.'® Vi har ssmmanlagt utfort fem sessioner med fyra olika fokusgrupper.

4.2.1 Fokusgrupper

Det finns flera anledningar som motiverar valet av fokusgrupper som understkningsmetod.
Vart syfte ar att studera kopplingen mellan CSR och konsumenters fortroende for foretag som
tillampar CSR. Detta amne & komplext, vilket medfor att eventuella kopplingar kan komma
att upplevas som abstrakta. Vi har utgétt fran att respondenterna gagnas av att fora en
diskussion med varandra, istédllet for att pa egen hand ténka ut och formulera sina asikter och

svar. Vi tror inte att enskildaintervjuer skulle ha genererat ett likarikt material.

Istdllet har vi velat utforska och utnyttja en metod dér respondenternas uppfattningar kan
komma att andras vid langre och [i mdjligaste man] forbehdllsl 6sa diskussioner.

104 Andersen, 1998 s. 31; Holme & Solvang, 2001 s. 76-77
1% Holme & Solvang, 1996 s. 78-79
1% For en mer generell beskrivning om fokusgrupper, se Wibeck, 2000
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Genom att anvanda fokusgrupper har respondenterna getts mojligheten att argumentera och
véga olika personers asikter mot varandra under intervjutillfallet. Tekniken har givetvis stallt
hogre krav pa den som leder intervjun, i fortsittningen dven kallad moderatorn. Dessa krav pa

moderatorn och hans uppgifter skall vi strax terkommartill (se 4.2.4)

| en redan etablerad uppfattning om andra férdelar med fokusgrupper, anser Wibeck (2000)
att metoden ger: "det djup och den kontext som forskaren behdver for att fordjupa sin

forstéelse av vad som ligger bakom méanniskors tankar och erfarenheter” . *%’

4.2.2 Gruppsammansattning

For gruppsammanséttningen har vi till stor del utgétt fran Wibecks bok Att arbeta med
fokusgrupper. Har namner forfattaren att det vid sammansattningen & lampligt att konstruera
grupper som & inbordes homogena, dvs. dar respondenterna har ndgorlunda gemensamma
erfarenheter och intresseomraden.'® Homogeniteten inom gruppen ska underl&tta intimitet
och samforstand. Om man onskar kan man daremot ha grupper som & sinsemellan

heterogena.

Vi har dock sett oss tvingade att vélja gruppsammansattningar som & homogena sava inom
som mellan grupperna (se tabell 4.2.2). Anledningen tillskrivs huvudsakligen vara knappa
resurser; det har stundtals varit svart att samla gruppdeltagare till vara sessioner inom den
angivna tidsperioden. Samtliga intervjuer genomférdes under mitten av december till mitten
av januari, dvs. mellan julhelgerna. Homogeniteten mellan grupperna har naturligtvis

paverkat validiteten i varaanayser, vilket diskuteras vidare i avsnitt 4.4.

Samtliga respondenter & mellan tjugo och trettio &. De har rekryterats via direkta och
indirekta kontakter som forfattarna haft och ingdr med andra ord i forfattarnas
bekantskapskrets. Fordelen med detta & att vi upplevt dem ha en genuin vilja av att i
mojligaste man bidra med serisa diskussioner. Detta anser vi vara en viktig styrka som kan
vara svar att uppna med frammande manniskor. Vi har inte kunnat erbjuda ndgon annan

ersattning an varm glogg (alkoholfri) och lussebullar. 1%

97 Wibeck, 2000 s. 127

1% Wibeck, 2000 s. 51

1% Dock har vi senare fétt veta att de allra flesta tycks ha upplevt samlingarna som synnerligen trevliga och
annorlunda sitt att umgas pa.
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| foljande tabell ges en sammanfattad bild av gruppens homogena sammanséttning, savél

internt i grupperna som mellan dem:

Namn: Alder: Utbildning: Yrke: Bostadsort:
Fredrik 30 Civilingenjor Ericsson Lund
Maria 25 Biomedicin - Lund
Mikael L 30 Civilingenjor Egen féretagare Lund
Mikael S 30 Lantmatare Fastighetsekonom Lund
Ulrika 30 Fil. Kand. Banktjansteman Lund
Hanna O 26 Medicin - Lund
Isa 26 Historia & statskunskap Gymnasielarare Lund
Linda W 25 Ekonomi Ericsson Lund
Stina 26 Fil Kand. Journalist Madrid
Erik 31 Matematik & kemi Gymnasielarare Lund
Joakim 29 Civilekonom Kundansvarig Malmd
Jonas 31 Arkitekt Arkitekt Malmd
Martin 30 Programvaruingenjor VD Malmd
Monica 29 Miljdvetenskap Milj6konsult Malmd
Anja 29 Socionom - Lund
Ann Louise 25 Kommunikation - Lund
Hanna L 26 Svenska & engelska Gymnasielarare Lund
Linda B 27 Konstvetenskap - Lund

Tabell 4.2.2 Gruppernas demogr afi

| tabellen framgér det att alla respondenterna har genomgétt (eller genomgér) nagon form av
akademisk uthildning. Vi tycker oss ha mérkt en positiv tendens som vi tillskriver nivan pa
deras utbildning. Framforallt tror vi att det kan ha bidragit positivt till diskussionerna genom

deras genomgaende kritiska och sjalvstandiga tankande, samt goda verbala férmaga.
4.2.3 Gruppernas storlek

Inom litteraturen réder det skilda uppfattningar om den ideala gruppstorleken. Wibeck menar
exempelvis att en lamplig grupp bor innehdla mellan fyra till sex personer.*® Andra
forfattare menar dock att antalet bor vara storre; Andersen (1998) rekommenderar grupper om

sex till &ta personer; Hoyer & Maclnnes (2001) dnda upp till tolv personer.™*

19 hid, s. 50
1 Andersen, 1998 s. 162; Hoyer & Maclnnes, 2001 s. 27
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Vi har valt att folja Wibecks uppfattning, dvs. att sammanféra mellan fyra och sex personer
till varje grupp. Vi tror att ett mindre antal personer Okar chansen att alla skall vaga yttrasig i
lugn och ro. Ett storre antal tror vi skulle ha okat risken for att ndgon inte skulle ha deltagit
aktivt i diskussionerna. Kanske hade det varit motiverat att ha nagon grupp med ett storre
antal deltagare, men for detta fanns det ett annat hinder av mer praktisk natur; lokalen som
anvandes, en studentlagenhet i centrala Lund, var inte lamplig for storre grupper.

Antalet i grupperna har i kronologisk foljd varit: fem, fyra, fem, fyra och fyra. Eftersom
samma respondenter deltog i bade den fjarde och femte intervjun, blir det totala antalet arton.
Konsfordelningen har varit elva kvinnor och su man. Det kan vara vért att notera att det till
ala tillfalen bjods in sex personer. Pa grund av sena bortfall, svéra att forutse, krympte
grupperna till ovan angivna antal. Risken med sddana naturliga bortfall kan vara vard att
beakta for andra forfattare.

4.2.4 Metodens for- och nackdelar

Vaet av metod medférde bade for- och nackdelar. Det som vi ansdg vara den framsta
fordelen med att anvanda oss av fokusgrupper, var hur fokusgruppdeltagarna resonerade sig
fram genom utbyte av varandras asikter. Aven om ndgon hade en initial bestamd asikt, var de
anda villiga att ta del av varandras olika uppfattningar och asikter om de saker som
diskuterades. De tycktes med andra ord visa forstael se och respekt for varandra.
Diskussionerna bidrog aven ibland till att vissa av deltagarna éndrade sina asikter under
diskussionens gang. Ibland skedde detta utifran de interna resonemang som férdes och andra
ganger utifran moderatorns andrade riktlinjer eller information. Moderatorn var dock hela
tiden pa vakt mot att stdlla ledande fragor.

Eftersom sammanséttningen av grupperna var relativt homogena, fick vi uppfattningen att
ingen holl tillbaka sina egentliga asikter, utan snarare tycktes bekvama med att framfora dem.
Annars kan detta vara en svarighet; grupper som & heterogena riskerar att vissa deltagare inte
vagar framfora sina egentliga asikter. Sarskilt galler detta d& nagon i gruppen tar pa sig en
ledarroll som, medvetet eller omedvetet, hindrar andra att kommatill tals. Detta & ett av de
bias som moderatorn maste forsoka undvika. Bland annat poéngterades det att inga svar var
fel och att det var viktigt att alla svarade som de verkligen tyckte.
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Vi upplevde dock aldrig ndgra sadana tendenser. Mot dutet av varje session stalldes for
sakerhets skull altid fragan om det var ndgon som kéande att de inte fatt svara tillrackligt
uttdmmande pa nagon fraga, eller om de kommit p& nagot som de Onskade tillagga. Varje
session avsutades med forsdag pa forbattringar som moderatorn kunde tanka pa till nasta
tillfale.

4.3 Tillvagagangssatt

Sammanlagt genomférdes totalt fem sessioner med fyra olika fokusgrupper.'*? Dessa kan
delasin i tva huvudriktningar. De tre forsta intervjuerna var av en mer allméan och explorativ

natur. Diskussionen rorde sig da tamligen fritt och utan nagon hért styrd struktur.

Under de tre forsta intervjuerna ville vi bilda oss en uppfattning om respondenternas syn pa
vart amne. Vi hade svart att forestélla oss vilka svar vi skulle fa eftersom omradet pa forhand
upplevdes som outforskat och komplext. Den fjérde intervjun féljde upp de samlade intrycken
fran de foregdende tre sessionerna. Den femte och sista tillkom né&rmast av en slump, men

skulle visasig fa stor betydelse.

De fyra forsta intervjuerna varade alla mellan 90 och 120 minuter per tillfalle. Det sista
tillfalet varade i ca 40 minuter. Samtliga intervjuer spelades in pa en Mini Disc, overfordes
till CD-skivor och transkriberades darefter i sin helhet.

4.3.1 De explorativa intervjuerna

Syftet med de forsta intervjuerna var alltsa att identifiera intressanta delomraden att studera
djupare vid senare intervjuer. Efter att ha genomfort tre intervjuer upplevde vi en slags
"méttnad” i svaren. Svaren tycktes likartade utan att ndgra nyaintressanta asikter framkom.

Efter att ha gjort en forsta analys av svaren identifierade vi nagra av de omréden som vi valde
att fokusera pa vid néasta intervju. Kartlaggningen som genomfordes under de tre forsta
intervjuerna har till stor del lagt grunden till de teman som presenteras i nasta kapitel.

12 \Wibeck, 2000 s. 48; forfattaren anser forovrigt att tre grupper & det minsta antalet grupper for att
tillfredsstéllande kunna behandla ett explorativt &mne.
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For att vara sakra pa att fa igang en diskussion valde vi att 1&ta deltagarnai de tre inledande
grupperna fa en kort bakgrund i amnet. Vi skickade sdledes ut ett brev (via e-post) med en
kort inledning till dem.**® V& forhoppning med detta tillvagagdngssétt var att deltagarna
skulle ha en viss insikt i @mnet och férhoppningsvis &en ha boérjat fundera igenom sina

asikter.

Samtidigt forsokte vi att inte berdtta for mycket om de teorier, och den amnesinsikt som vi
sdva besatt. Anledningen var att vi inte ville ”13sa fast” respondenterna till ett visst tanke-
eller synsétt. Daremot kunde vi successivt utnyttja teorierna om Stockholder- och Stakeholder
Perspective for att se vilka vandningar diskussionerna skulle ta nér dessa bada synsitt
presenterades. Som stdd for diskussionen under de tre forsta intervjuerna, hade vi dessutom

en intervjumall.

4.3.2 De fokuserade intervjuerna

De tva sista intervjuerna fick sedan en ndgot annorlunda inriktning. Vi hade nu fétt en dkad
inblick och forstaelse for amnet. Detta gav oss majligheten att utforma vara intervjuer pa ett
mer strukturerat sétt. For att fa en mer konkret diskussion @n i de tidigare intervjuernavalde vi
ut ett foretag vars aktuella marknadsforing tedde sig sarskilt |amplig att utga fran. Detta
foretag var livforsakringsbolaget Folksam.

Vaet av Folksam var inte planerat fran borjan, utan det var snarare en kombination av tva
faktorer; dels hade vi under de tre forsta intervjuerna ofta berdrt den aktuella skandalen i ett
annat livforsakringsbolag, namligen Skandia; dels tog Folksams marknadsf 6ringskampanj sin
utgangspunkt i CSR.

Denna reklamkampanj inkluderar annonser i tidningar och tunnelbanor, men framforallt tre
varianter pa reklamfilmer som visasi TV och pa biografer. Genom Folksams hemsida kunde
vi ladda ner dessa tre reklamfilmer och sedan, efter diverse tekniska lGsningar, visa dem paen
vanlig TV. Det talade budskapet i dessa filmer &erfinnsi sin helhet i bilagorna 2.1-2.3.

113 Detta brev &terfinns som bilaga 1.
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Den fjarde intervjun agnades & att visa dessa filmer och sedan fortsétta diskussionen utifran
dem. Filmerna handlar om hur Folksam séger sig ta ett sociat ansvar genom pétryckningar
mot andra foretag. Dess huvudbudskap lyder ”Flytta dina pengar till Folksam, sa tvingar du
foretagen att lyssna’. De tre filmerna behandlar tre olika teman; miljo, jamstalldhet och

barnarbete.

Resultatet av denna intervju fann vi sa givande att vi inte ansdg det nodvandigt att fortsitta
med insamlandet av empiri. Men, av en tillfalighet visade Rapport ndgra dagar senare ett
inslag som handlade om just dessa reklamfilmer. Insdlaget ifragasatte den bild av Folksam som
beskrevs i kampanjen. Vi lyckades spelain dettaindag pa video och det dterfinnsi sin helhet
i bilaga3.***

Eftersom vi géarna ville hora hur respondenterna fran den fjarde intervjun reagerade pa dessa
uppgifter, sammankallade vi dem till en kompletterande intervju. Vi inledde denna samling
med att visa de tre reklamfilmerna for att friska upp respondenternas minne. Dérefter visades
nyhetsindaget som alltsa ifrégasitter Folksams sociala ansvarstagande. Reaktionerna pa
inslaget var spontana, varfor moderatorn hér antog en relativt tillbakadragen roll. Sarskilt
intressant ansag vi dennaintervju vara fér diskussionen om fortroendet for foretaget.

4.3.3 Sammanfattning

Vi kan héarmed sammanfatta nagra gemensamma drag for alla véra intervjuer. Eftersom vi
ville ha en 6ppen dialog i gruppen valde vi att tillampa en relativt ostrukturerad form av
intervjuer. Graden av strukturering beror pa i vilken utstrackning moderatorn styr
interaktionen i gruppen.*™® Vi valde darfor att endast diskutera ett fétal frégor och bara gripa
in i diskussionen ndr den avstannat eller nar den tappat fokus. Var farhdga med en mer
strukturerad intervju var, som Wibeck skriver, att vara forestéllningar och forforstaelse skulle

paverka gruppens interaktion.™®

Intervjuerna genomfordes praktiskt genom att en av forfattarna var moderator medan Gvriga
tva lyssnade och antecknade under intervjuns gang. For att uppna en mer objektiv diskussion,

14 ndlaget sandes p& SVT Rapport, 2004-01-11
115 Wibeck, 2000 s. 45
18 1bid

42



interagerade inte moderatorn mer &n om diskussionen stannade upp eller tog ett sidospar som

inte foll inom intervjuns ramar.
4.4 Validitet

Innan vi presenterar var analys kan det vara intressant att i korthet berdra validiteten i var
metod och vart empiriska material. Vi har uppfattat en tudelad kritik mot var metod. Denna
utgors av en direkt och en indirekt kritik; dels homogeniteten mellan grupperna; och dels den
intrinsikala, eller "inneboende” paverkan som sdva understkningen kan ha haft pa

respondenterna och pa moderatorn.
4.4.1 Homogeniteten mellan grupperna

Den mest direkta kritiken kan riktas mot homogeniteten mellan grupperna. Har kan man tanka
sig att en storre spridning av respondenternas ader och socioekonomiska bakgrund torde ha
resulterat i ett annu rikare och mer mangfacetterat material. Det befintliga segmentets asikter
aterspeglar sannolikt inte en gemensam bild av samhdlets syn pa de diskuterade fragorna

Detta skall dock inte tolkas som att deras asikter inte & intressanta.

Hoyer & Maclnnes (2001) anser exempelvis att denna generation, fodda under 1970-talet, ar
den grupp av individer i samhéllet som tycks vara mest kritiska till altfor uppenbara eller
cyniska reklam- och forsaljningstekniker. Sarskilt kritiska tycks de vara mot reklam som ar
overdriven, eller som anvénder politiska, religitsa eller sociala undertoner i sitt budskap.™*’
Vi anser att dessa pastadda karaktarsdrag gor gruppernas asikter sarskilt intressanta; om de
accepterar CSR som en metod att bygga ett " fortroendekapital” pa, s kommer sannolikt &ven
andra, mindre kritiska segment, att gora likadant.

Homogeniteten mellan grupperna bidrar aven till att starka tillforlitligheten 1 de
generaliseringar som berdr det aktuella segmentet. Segmentet kan naturligtvis argumenteras
varaviktigt i sig galvt, inte minst for livforsakringsbolag, da det tenderar att besta av personer
som &r hégavlonade och dérmed kdpstarka. En annan intressant aspekt med respondenterna ar

deras formaga att kritiskt reflektera och dtergei ord vad de tycker och tanker.

7 Hoyer & Maclnnes, 2001 s. 362-363
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4.4.2 Undersokningens intrinsikala paverkan

En annan av styrkorna med den kvalitativa metoden &r att informationen som samlas in, dvs.
insamlad rédata, ofta kan goras mer valid an vid en kvantitativ metod. Detta beror bland annat

pa den tidigare namnda narheten, vilket vi diskuterade under 4.2.

Den andra och mer indirekta kritiken mot var metod & dock just den paverkan som denna
narhet medfor. Vi har bland annat mérkt att flera av respondenterna har andrat sina svar under
understkningens gang. Detta & inte enbart negativt, men det ger samtidigt heller ingen
information om hur de hade svarat om de inte tvingats tanka efter, eller om de inte hade
kunnat diskutera problemet tillsammans. Foljande empiriska passage visar hur respondenterna
i den fjarde intervjun omedvetet tillskriver géva diskussionen en roll av ”upplysning” och

eftertanke. Jamfor sérskilt Linda B:s inledande svar med hennes avslutning :

Moderatorn: Tror ni att Folksam engagerar sig mer an andra, likvardiga foretag inom dessa

omraden somvi diskuterat; miljo, jamstalldhet och barnarbete?

Linda B: Fér mig som inte haft en tanke pa att férsakringsbolag dverhuvudtaget engagerar sig sd
tror jag ju efter att ha sett dessa reklamfilmer att Folksam engagerar sig i storre utstrackning én

vad andra férsakringsbolag gor.

Hanna L: Men det finns ju egentligen inget bevis eller belagg pa att Folksam engagerar sig mer
an négot annat forsakringsbolag, det &r ju bara en kanda man far efter att ha sett reklamen, att
Folksam engagerar sig mer @n andra foérsékringsbolag. Det & ju det som & syftet med deras
reklamfilm att vi skatro att de engagerar sig mer. Men egentligen har vi ju ingen aning om det.
Anja: Med bara en pytteliten eftertanke sa andrar ju inte jag min uppfattning om Folksam pa
grund av de hér reklamfilmerna. Men utan ndgon eftertanke sa blir man kanske lite mer positiv
till Folksam.

Hanna L: Det tror jag absolut. Det racker ju med att vi diskuterat dettai tio minuter sa...

Anja: Ja, s3 har man pa nét sitt sprangt hdl pa det.

LindaB: Ja, det har man.



Huvuddelen av véar andra kritik kan sammanfattas i fragan: "Hur hade Linda B stéllt sig till
Folksam under forutsdttning att hon sett reklamfilmerna, men inte deltagit i diskussionen”.
Detta & en sorts hypotetisk kritik som vi anser synnerligen svar att kringga. Istallet har vi
forsokt presentera vart empiriska material pa ett Oppet och transparent sétt, s att |asaren gav

kan avgora dess trovardighet.

4.5 Presentation av empirin

Vi har valt att inte ha separata kapitel for var empiri och vara analyser. Istéllet anvands en
kombination av |6pande empiri under fyra olika teman. Metoden att askadliggora resonemang
genom att féllain citat, istéllet for att presentera allt material under ett empirikapitel, tror vi

gynnar uppsatsen eftersom citaten ofta ar illustrativa for vara analytiska poanger.

Vaet av teman har inte varit oproblematiskt. Intervjumaterialet innehdll en stor mangd
intressanta aspekter. For att astadkomma en bra balans mellan omféng och djup, blev det
darfér nodvandigt att prioritera och valja bort delar av materialet. De fyra teman som valts
anser vi lyfter fram de viktigaste aspekterna fran det insamlade materialet. Det & dock majligt
att det &ven finns andra intressanta teman som med fordel kunde ha behandlats.

4.6 Sammanfattning

| detta kapitel har vi redogjort for vart tillvagagangssétt vid anvandandet av fokusgrupper. Vi
har diskuterat nagra kallkritiska problem med metoden men ocksa argumenterat for dess
styrkor. | nasta kapitel skall vi presentera vad vi funnit efter att ha analyserat det empiriska
materialet.

Vi har ibland valt att 13ta |asaren tadel av hela resonemang som forts. Detta har vi gjort for att
oka uppsatsens transparens och darmed tydliggora véra vagval och tolkningar. Klippningar
eller redigeringar i citaten har markerats pa féljande vis: [...] betyder klippning i ett citat; och
--- betyder att vi klippt i ordningen i ett visst resonemang. Davi anvander ... (utan klammer)
signalerar detta att respondenten tar en kort paus, oftast for att tanka.
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5. Analys av fokusgrupperna

| detta kapitel analyseras det empiriska materialet i fyra olika teman. Det empiriska
materialet presenteras |6pande och alltsd inte i ett eget kapitel. Analyserna kopplas sedan

till detidigare atergivna teorierna.

Detta kapitel & uppdelat i fyra olika teman. Till en borjan skall vi se vilken generell syn
respondenterna har pa CSR. Har har vi anvant oss av teorierna om Stock- och Stakeholder
perspektiven. Genom att gradvis introducera dessa teorier for vara respondenter har vi

successivt forsokt kartlagga deras, savé initialasom [for sessionen] slutgiltiga, asikter.

| det andra temat definierar vi respondenternas syn pa fortroende. Har har vi bland annat
identifierat fem olika variabler som ansetts viktiga. Dessa &, utan inbdrdes ordning;
produktkvalitet, varaktighet, fakta, en klar agenda och att foretaget talar sanning. Variablerna
ar altsa olika faktorer som kan paverka fortroendet, positivt eller negativt.

| det tredje temat har vi sparat ett samband mellan CSR, forvantningar och fortroende.
Respondenternas fortroende for foretagen tycks déar vara betingade av vilka férvantningar de
haft. Anvandandet av CSR visar sig héar bygga upp forvantningarna pa foretaget, vilket kan
komma att medféra vissa betydelsefulla konsekvenser. | detta tema dras alltsa paralléller till

en basal marknadsforingsteori som brukar kallas ” Disconfirmation Paradigm” .

| det fjarde och avslutande temat forsoker vi slutligen ge ett teoretiskt bidrag genom att
belysa den kanske viktigaste kopplingen som vi observerat mellan CSR och fértroende. Hér
introducerar vi begreppet upplevda intentioner och argumenterar for dess betydelse. Vi visar
hur respondenterna, med stor enighet, tycks uppvisa ett positivt fortroende fér CSR som
utfors med en intention att verkligen vilja bidra till samhéllets forbéttring. Samtidigt ser vi
hur foretag, vars intentioner med CSR istéllet uppfattas som vinstdrivande, snarare riskerar

att tara pa sitt fortroende.

Vi skall nu successivt presentera dessa fyra teman och borjar sdledes med att presentera

respondenternas generella syn pa CSR.

18 Hoyer & Maclnnes, 2001 s. 282-283
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5.1 Uppfattningen om CSR

Den almanna uppfattningen, huruvida féretag skall bedriva CSR [som en strategi], har visat
sig innehdlla delade meningar. Framst, och inte sarskilt forvanande, beror detta pa vilket
perspektiv som respondenterna antagit. | vissa fall har respondenterna nastan odelat uttryckt
sig positiva till CSR. | dessa fall har vi, sedan diskussionen ebbat ut, successivt stéllt fragor
utifran ett mer dgarinriktat perspektiv. Asikterna har d& i flera fall kommit att &ndras eller

omformuleras nagot.

5.1.1 Negativ bild av CSR

Ett par exempel som liknar Stockholder perspektivet askadliggors nedan av Mikagl S. och
Fredrik. | féljande passage stélls fragan om foretags allmanna etiska ansvar:

Mikael S: Jag kan ju tycka att i en perfekt marknadsekonomi sa loser sig alt sant hér. For om ett
foretag ar bratar de hand om sina anstéllda, och da vill brafolk jobba dér — och sa lGser det sig.
[...] PAsamma sétt & det att ta hand om miljon, vill folk att foretag ska ta hand om miljon sa tar

foretag hand om miljén. Sa det ligger till stor del p& konsumenternas ansvar.

Ulrika: Men sen & ju inte den perfekta varlden sa heller, att det verkligen funkar s&. Men jag
haller ju med om att det &r ju sa att det 16ser sig i den perfekta varlden. Men det &r ju inte den
perfekta vérlden, tycker jag.

Mikael S: Det ar véarlden det &r fel pa[hela gruppen skrattar].

Moderatorn forstker sedan att anspela pa de redan angivna svaren genom att stdlla en fraga
om vikten av de anstdlldas vabefinnande. Diskussionen gar da raskt Gver i ett mer

agarinriktat perspektiv:

Moderatorn: Hur uppfattar ni féretag som har ett gott rykte om att ta hand om sina anstéllda,

uppfattar ni det som positivt eller negativt?
Mikael S, Ulrika: Det &r Klart att det & positivt!

Ulrika: Vet man att det & ett bra foretag som tar hand om sina anstéllda, kanske man évervéger

dettaom man skainvesterai aktier.
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Fredrik: Det tror inte jag, da téanker man nog helt krasst ekonomiskt.

Mikael S: Det & som etiska fonder, det tycker jag & skit! Dér har man blandat ihop saker och
ting. Antingen vill man tjana pengar eller s stéder man en organisation som jobbar for ...
nagonting. Jag tycker inte att man ska blandaihop det pa det sittet.

Fredrik: Det ar béttre att satsa i en icke etisk fond och sedan skénka Overskottet till ... roda
korset nasta &r.

Mikael S. och Fredrik tycks hysa en stor tilltro till marknadens egna krafter. Deras asikter &r
de som inledningsvis mest liknar Friedmans Stockholder perspektiv. Senare under kvéallen
kommer deras initiala asikter dock att modifieras nagot.

5.1.2 Positiv bild av CSR

Det har emellertid ocksa funnits exempel pa mer positiva instéllningar till CSR. Erik tror
exempelvis att strategin kan paverka foretagets framtid genom den publikaimagen:

Foretag méaste ta ett socialt ansvar for att finnas kvar i langden. Annars riskerar de ocksa att bli

nedskrivnai tidningar.
Jonas har ocksa en positiv instéllning till CSR:

Jag skulle nog uppfatta det som positivt. Man far en bild av foretaget att de har ett 'tank’, socialt
och etiskt, som funkar. Det skulle ge en positiv bild for mig.

5.1.3 Den dominerande bilden av CSR

Den vanligaste initiala utgangspunkten kan argumenteras likna en blandning mellan Stock-
och Stakeholder perspektivet. Har sparas viktiga skillnader i svaren till de intressegrupper
som respondenterna anser att foretag primért &r till for att tjana. Betrakta exempelvis hur
Martin inleder med en viss uppfattning, som sedan vidareutvecklas av de andra deltagarna:

Martin: Det finns ingenting som jag tycker att foretaget ska ha ndgot socialt ansvar for
Overhuvudtaget. Daremot kan jag tycka att det bor ligga i foretagets intresse att visa ett socialt
intresse eller att ta ett socialt ansvar. Sa grundforutsattningen, for vilket foretag som helst maste
det automatiskt inte finnas krav pa att foretaget maste agera socialt pa nat sétt.

48



Monica: Ngj, inte utbver galva lagstiftningen.

Martin: Om man sitter hér som anstélld, & det sdvklart att man tycker att foretaget borde ta ett
socialt ansvar. Men om man sitter har som aktiedgare i ndgot stort foretag vill man bara att de

ska maximera vinsten

P4 ett liknande sétt fortsatter diskussionen en stund, tills Joakim bryter in med en fraga som

oppnar for andrade asikter:

Joakim: Men om man vardar sin personal, om man tror att det leder till att det blir battre jobb
och folk blir kreativare?

Jonas: Om man kan se att det blir ndgon skillnad, [det vill siga] 'om jag inte bryr mig om mina

anstéllda, safar vi inte s mycket vinst' ...

Monica: Ett féretag Overlever knappast om det inte tar hand om sina anstéllda. Men ett foretag
kan drivas ganska framgangsrikt om de bara tar hansyn till lagstiftningen da det galler milj6, och

inte gor mer &n s. Det & en stor skillnad.

Martin avslutar exemplet genom att uttrycka den instélining som de flesta respondenterna

tycks acceptera:

Martin: Grundtanken med ett foretags existens & inte att det ska ta ett sociat ansvar.
Grundtanken & att ndgon ska bli rik pa dem, det & va den normala tanken. Men det ligger i
foretagets intresse att hélla alla aktorer si glada som mojligt. Och om man tar ett socialt ansvar

for, till exempel de anstélldai foretaget, s blir de gladare och foretaget gér battre.

5.1.4 Sammanfattning

Citaten som atergetts i de tre senaste avsnitten visar att det finns skilda uppfattningar om
tilldmpningen av CSR. Utmérkande i diskussionerna & dock att ingen uteslutande har
foresprakat ett rent Stockholder perspektiv. Ingen respondent har alltsa varit direkt negativ till
CSR under en hel intervju. Daremot har uppfattningen om den optimala graden CSR varierat.

Som framgdr under den teoretiska redogorelsen, har Stakeholder perspektivet kommit att

dominera allt mer (se 3.4). Den bild av CSR som den aktuella litteratur ger, verkar sdledes

stamma val dverens med hur respondenterna upplever CSR.
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5.2 Definition av fortroende

Fortroende definieras i National Encyklopedin som "en Gvertygelse om att man kan lita pa
nagon eller nagot”. | vart andra tema skall vi forstka utveckla begreppet med hjdp av det
empiriska material vi samlat in. Materialet som presenteras bygger uteslutande pa
observationer och analyser av intervjuerna

Till att bdrja med tycks det finnas en del gemensamma némnare som tillsammans ger en bild
av hur respondenterna upplever fortroende. Mikael S. ger hér utlopp for en illustrativ
sinnesbild av begreppet:

Fortroende & pa& ndt sitt en grundmurad bild av att man litar pA ndgonting. Alltsa, man
ifragasitter inte allt i varje lage. |fragasitta tar en valdig massa tid och kraft. Man forsoker ofta
skapa enkla ramar; [sorterar med fingrarna i luften] det har &r bra, det har ddligt. Om man har
fortroende for ndgonting har det hamnat i den bra delen, vilket innebar att man & mindre kritisk
mot det [...] och p& samma sétt for ndgon som man inte har fértroende for; de fér kampa javligt

hart for att Gvertygaen.

Ur det samlade empiriska materialet har vi vidare identifierat fem variabler som sammantaget
ger en bild av vad som visat sig kunnat paverka respondenternas fortroende. Gemensamt for
dessa variabler &r att de varit aterkommande i flera grupper och att de har ansetts viktiga. De
fem variablerna &r, utan inbordes ordning; produktkvalitet, varaktighet, fakta, en klar agenda
och att foretaget talar sanning. Nérmast foljer en systematisk presentation av varje variabel.

5.2.1 Produktkvalitet

De produkter *° som foretaget tillhandah&ller bor, enligt flera respondenter, vara av sédan
kvalitet att man som konsument inte ska behova ifragasitta dem varenda gang man koper en
ny produkt. Deltagarna ger uttryck for detta pa olika sitt. Mest talande & kanske exemplet
med Linda B:s upplevda " daliga kontakt” med sitt forsakringsbolag — i detta fallet, intressant
nog, Folksam. Vi har just visat de tre reklamfilmerna nar moderatorn fragar:

Moderatorn: Hade det kants bra om ert férsakringsbolag hade varit ett foretag som tog ett

sadant ansvar?

19 N&r vi i fortsattningen talar om produkter menar vi &ven tjanster och vice versa
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Linda B: Jag har ju Folksam.
Ann Louise: Kénner du dig stolt?

Linda B: Jag vet faktiskt inte. Jo, men den férsta tanken & nog; 'Gud, vad bra att jag valt
Folksam som verkar vara ett sa schysst foretag’. Men samtidigt har jag inte sa bra bild av
Folksam sen tidigare. Sa det & nog darfor jag inte koper det riktigt. For min kontakt med
Folksam har inte varit sd bra. De ganger jag varit i kontakt med dem har jag inte fatt sa bra
respons fran dem.

Moderatorn: Kan du beratta om nagot exempel ?

Linda B: Jag var pa skidresa och skadade benen andra dagen och kunden inte utnyttja min
vecka. Jag fick ett intyg av en l&kare i Frankrike att jag inte kunde &ka skidor pa tre och en halv
dag och enligt Folksam skulle det vara minst fyra dagar. De var valdigt ovilliga att hjalpatill sa
det blev bara ett blankt nej.

Hanna L: Men du har &nd& valt att stanna hos Folksam

LindaB: Ja, men det & nog av ren lathet.

| detta fall & det tydligt att Linda B:s forsta tanke till reklamfilmernas budskap & positiv. |
sin tvekan minns hon dock det namnda exemplet dar tjansten uppenbarligen inte svarade till
hennes forvantningar. En nyckelmening i sammanhanget &r: " Sa det & nog darfor jag inte
koper det riktigt”. Saledes tycks det som om den upplevda undermadliga kvaliteten pa tjansten,
eller produkten, paverkat hennes fortroende for Folksam.

| den forsta gruppen fors diskussionen om fértroende omedelbart in pa produktens kvalitet.
Det & Fredrik och Mikael S. som inledningsvis tar kommandot:

Moderatorn: Hur kan man skapa ett fortroende fran foretagets sida?
Fredrik: Brakvalité ar ju viktigt, i alafall for mig & det'A och O'.
Mikael S: Det mest gjutna &r va egentligen att man har et 1&ngt ’track-record’ av felfrihet eller

atminstone att produkten har uppnétt vad man forvantat sig av den: 'Detta har jag anvant lange
och det har huvudsakligen alltid varit bra’.
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Fredrik: Sen ska det ocksa vara ndgon form av innovation som de samtidigt hénger med

konkurrenterna vad det géller prestanda och finess.

Mikael S: Det &r val lite olika? Vissa saker vill man ska ha kontinuitet medan andra génger vill
man att de ska forandras. *Apple-Mer’ ska smaka 'Apple-Mer’ och sa vidare. [...] Jag tror
framforallt att man hela tiden upplever en kanda att 'det har & bra. Det & pa det sittet man
bygger fortroende.

| grupp tva diskuteras skillnaden mellan att ha fortroende for en produkt och for sava
foretaget som séljer produkter. Deras synpunkter avslgjar en viktig distinktion, samtidigt som

de stérker asikten om att just produktkvaliteten ar viktig for fortroendet:
Moderatorn: Hur definierar ni fortroende?
Stina: Det & som sagt skillnad pa fortroende for produkten och foretaget.

Isa2=. Om man ska ha fortroende for ett foretag maste man ha fortroende for produkten. For att

man ska ha fortroende for foretaget méste de tillverka en bra och pdlitlig produkt.

Hanna O: Ja, det tycker jag ocksd. Man kan ju ha fortroende for en produkt men kanske inte for
foretaget. Jag tycker personligen om det &r ett foretag som jag inte har fortroende for sa har jag

inte heller fortroende for produkten.

Stina: Man kan ha fortroende for produkten men inte for foretaget. Man kan fortfarande tycka
och tro att McDonald's har goda hamburgare och att deras mat ar bra. Men anda tycker man att
de inte tar ndgot etiskt ansvar, s3 man inte har fértroende for foretaget men for produkten.

Moderatorn: Valjer du inte ett annat foretag da?

Stina: Jo, det gor jag ju. Men da & det inte pa grund av produkten, utan for fortroendet for
foretaget.

| denna passage askadliggors en klar skillnad mellan respondenternas syn pa fortroende for
foretag och produktens kvalitet; forhallandet till produkten & mer positivt an till foretaget.

Vi har hittills inte lyckats hérleda nagot specifikt forhdllande mellan foretag och fortroende.

Tvértom tycks det vara just foretag, och ibland deras ledning, som oftast omnamns kunna
paverka respondenternas fortroende negativt. Detta behdver givetvis inte betyda att det inte
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kan rada nagot positivt forhdllande daremellan. Vi har dock inte kunnat padvisa nagra
tendenser for foretag, baserade pa var empiri, som vi ansett tillrackligt starka for att kunna

klassificeras som signifikanta variabler for fortroende. Detta diskuteras vidare i 5.2.3.

5.2.2 Varaktighet

Ur den lopande fortsittningen pa resonemanget ovan askadliggors daremot nasta tema,
namligen vikten av varaktighet. Det & Linda W. som suttit tyst en stund, men som nu svarar

paden ovan stéllda fragan (som alltsa & samma som for Stina, 1sa och Hanna O):

Moderatorn: Hur definierar ni fortroende?

Linda W: Min uppfattning om fortroende for ett foretag & att de maste ha existerat lange och
klarat sig igenom olika sorters kriser. Det Okar fortroendet for ett foretag. Ericsson har jag inte

fortroende for, daremot for Nokia. Det har ingenting med deras produkter att gora.

Moderatorn: Vilken tycker du &r skillnaden mellan Nokia och Ericsson? Vad gor att du har

storre fortroende for Nokia?

Linda W: De har lyckats. Det var tva foretag som borjade med samma forutséttningar i princip,
ungefar samma geografiska marknad och samma kapital. Det ena foretaget gar det jattebra for
och det andra gér det jétteddligt for efter ett tag. DA tycker jag att det finns ingenting speciellt

som man kan peka pa. De har lyckats bara.

Varaktigheten lyfts &en fram inom andra grupper. Minns till exempel Mikael S, som i
avsnittet om kvalitet anknyter till en 1ang och felfri produktionshistoria:

Mikael S: Det mest gjutna &r va egentligen att man har ett 1&ngt ’track-record’ av felfrihet eller
atminstone att produkten har uppndtt vad man férvantat sig av den: ’Detta har jag anvant lange
och det har huvudsakligen alltid varit bra’.

...eller somi grupp fyra; i ett av svaren pavad det innebér att hysa fortroende for foretag :
Moderatorn: Om vi aterknyter till ordet fortroende, vad lagger ni i det ordets betydelse?

Ann Louise: Fortroende & ocksa igenkanning; att det & ndgot som funnits 1ange. Som Folksam,

som funnits lénge, kanske man skulle valja framfor ett nytt forsakringsbolag.
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LindaB: Ja, trygghet. Stabilitet.

Ann Louise: Att de visar att 'vi kommer inte att forsvinna inom nagot & utan det har ar stabilt

och pdlitligt’.

Trots en forefallande stor enighet i varaktigheten som fértroendeingivande variabel, har vi i
andra citat &ven upptéckt ndgot som kan uppfattas som en paradox, kopplad till just denna
variabel. Vi anser inte att denna paradox forsvagar ovan anforda argument om varaktighet,

snarare pavisar den dess komplexa och intressanta natur.

Vi skall darfor i avsnitt 5.2.3 tilldta oss gora en kort avvikelse fran den utlovade systematiska
presentationen av temats olika variabler. Denna avvikelse syftar till att redogdra for en
medvetet obehandlad variabel, som ur ett foretagsperspektiv kanske kan pastas vara en av de
mer intressanta; en variabel vars betydelse vi tidigare sagt att vi inte lyckats héarleda

tillrackligt starkt; dennavariabel & gévaforetagensroll i etablerandet av fortroende.

5.2.3 Foretag — en kort awikning

Redan i inledningen visade vi ett av problemen med foretag och fortroende. D&r menade flera
forskare och opinionshildare att enskilda foretag kan komma att paverka helaindustrier pa ett
negativt sétt.*® Vi har genomg&ende sett hur respondenterna anvant sig av olika féretag for
att exemplifiera sdval negativt som positivt fortroende. Detta gor det svart att se nagra

gemensamma drag fran en sd mangfacetterad variabel som foretag.

En intressant paradox med varaktigheten som vi just omndmnt, & respondenternas delade syn
pa "stora, multinationella foretag”. Alla grupperna har haft nagon eller nagra deltagare som
sager sig uppleva storre skepsis gentemot stora, multinationella foretag.

| foljande exempel har vi under nagra minuter diskuterat McDonald' s etiska engagemang och

respondenterna har hittills haft en samlad, negativ syn pa detta:

Moderatorn: Ar det bara en negativ bild man har av McDonald' s?

120 En intressant aspekt & om ett enskilt foretag dven kan komma att p&verka branschens fortroende pd ett
positivt sétt. Detta kan vara ett @mne for framtida forskare att studera.
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Hanna O: Jag tycker personligen det. De hé&r *Ronald McDonald husen’ f&r man motvilligt ge

dem lite ' credit’ for eftersom de verkligen tjanar sitt syfte och & valdigt bra.

Stina: Men man kan f& kandan av att de kan anvanda sdna har saker for att gdmma andra saker.

Man vill lyftafram att *vi & bra och sopa andra saker under mattan.

Linda W: Men &r det bara for att det & sadana héar Ronald McDonald hus? Som [moderatorn]
namnde med Body Shop [i ett tidigare anfort exempel], att ingenting &r djurtestat; dar far man
vél inte uppfattningen av att 'det & val sikert barnarbetare som plockar kokos ? Det far man vé
inte?

Hanna O: Ngj, det beror nog pa vilken installning man har till foretaget frén borjan.

Isa: Ja, faktiskt.

LindaW: Men det & ju ganskaintressant att en del lyckas med det, medan andrainte gor det.

Moderatorn: Vad tror ni det beror pa?

Isa: Dels storleken pa foretaget men ocksd vad det & man héller pamed |...]

Diskussionen gar sedan vidare och respondenterna listar en rad andra orsaker till vad de
tycker skiljer McDonald's och Body Shop &. Efter hand som diskussionen borjar avta

forsoker moderatorn gora en aterkoppling till storlekens betydel se:

Moderatorn: Nar du Isa pratar om storleken pa foretag, hur tycker du det ar kopplat till
diskussionen som ni har nu?

Isac Hmmm...[tdnker] Du menar varfor jag &r negativt instélld till storaféretag?
Moderatorn: Ja, omdet var det du var?
Isa: Det &r den dar diskussionen om McDonald’s som vi haft innan...

Hanna O: Man kan ju ha en allman skepsis mot multinationella jéttestora foretag som tar Gver

alt inom en marknad. Till exempel McDonald’s eller Microsoft.
Stina: Men ju stérre de &r, desto svarare kanns det att fa en riktig bild av foretagen. Det & sa

ogenomtrangligt eftersom det & s valdigt stort. Man vet inte var ansvaret ligger nagonstans
eller vilket land det &r i ens en gang. Det kanske &r lattare att bli lurad av ett stort foretag.

55



Paradoxen framtréder forst i de fall da lasaren accepterar foljande sannolika forhallande: Flera
av de stora multinationella foretagen har utvecklats under en langre tid pa marknaden; annars
hade de troligen inte varit stora. Det & i forsta hand deras framgangar pa marknaden som

mojliggjort derastillvaxt.

Anda & flerarespondenter kritiska till dem, samtidigt som de & positivatill deras varaktighet.
Forfattarna till denna uppsats har endast kommit fram till interna hypoteser om varfér det i
vissa fall forhdller sig pa detta viset. Kanske kan denna paradox vara ett intressant amne for

framtida forskare?

| det sista citatet sager Stina att det kan vara svart att "faen riktig bild av foretagen”. Det & sa
ogenomtrangligt eftersom det &r sa stort”. Detta kan uppfattas som om det vore onskvéart med
mer transparens i foretagen. Eftersom Stina & den enda som klart ger uttryck for detta, har vi
istallet valt att ta fasta pa tre andra faktorer som vi tror gemensamt bidrar till transparens, och

darmed till fortroende for foretagen. Dessa & fakta, sanning och en klar agenda.

5.2.4 Fakta

For att kunna jamfora olika konkurrerande foretag, anser respondenter fran flera grupper att
det kravs val dokumenterad fakta att tillgd. Dennatycks i forsta hand gélla for produkten, men
aven i olika budskap sasom exempelvisi reklam. Fakta som &r baserad pa jamforelser mellan
olika likartade produkter, exempelvis vad det géller pris och prestanda, tycks kunna bidra till
Okat fortroende for foretagets produkter — och i forlangningen darmed till foretagen sjalva

Vi skall genom tva olika resonemang se hur fortroendet paverkas negativt i franvaron av
fakta. Det fOrsta resonemanget & hamtat direkt efter visningen av reklamfilmerna och &r

respondenternas spontana reaktioner pa budskapet i dem:

Hanna L: Min spontana tanke var att det kanns lite |angsokt. Alltsd, 1angsokt. Det var det forsta
ordet jag kom att tanka pa

Anja: Ja, de sager ju ingenting om hur och pé vilket sitt de ska paverka foretagen.

Hanna L: Nej, utan de bara gor det. [Ironisk ton:] Det & ju valdigt &rligt och vadigt fint och...
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Anja Ja, 'bara ge 0ss pengarna’.

Hanna L: Ja, langsokt. Precis vad jag tankte att det &r; 18ngsokt, alltsi kopplingen. Bara for att
kunder sparar pengar och tanker pa att det ar for ett gott dndamdl. Kopplingen &r lang
daremellan. [...] Vi fér se tre reklamfilmer dar Folksam beréttar om sitt miljoarbete. Men vi har

ju aldrig sett deras faktiska arbete, som handlar om jamstalldhet och miljolagar, och sa vidare.

Det andra resonemanget askadliggors davi istédllet fragar vad, i filmernas budskap, som kunde
ha gjorts béttre:

Moderatorn: Vad hade kravts for att ni skulle tro mer pa det och ta at er reklamen?

Linda B: Jag skulle nog vilja ha exempel pa fonder dér de faktiskt placerar pengarna och att de
gor det oavsett hur de har fonderna gar. Det &r inte vinstintresset som &r det viktiga, utan da &
det faktiskt den goda saken. Mer fakta, konkreta fakta.

Hanna L: Hur arbetar de for de hér sakerna som de punktar upp.

Riktigt intressant blir det dock nér respondenterna en stund senare [omedvetet] hittar ett
omrade dér de, for en kort stund, upplever att reklamfilmerna faktiskt innehdler ett element
av fakta. | fragan som stélls har har vi forst gjort det tydligt att det nu & reklamfilmernas

audiovisuella utformning som vi vill diskutera:

Moderatorn: Hur upplever ni deras sitt att gora reklam pa?

Linda B: D& upplever jag denna reklamen mer positivt.
Hanna L: Och den enkla tekniken som anvénts, skakig handkamera; 'Vi har inte tagit onodigt
mycket av era pengar for att gora den hér reklamfilmen’ [...] Men det & ju ett trick som ganska

manga anvander nufértiden, att inte’ glassatill det’ for mycket.

Ann Louise: For annars brukar de ju kdra med humor och att man &r klantig. Det & vé If som
brukar kéramed det. Sa dettablir lite mera seridst och riktigt.

Ann Louise: Det kénns egentligen mer som anslagstavlan @n som reklam. Mer informativt.
Hanna L: Ja, det & sant. Samhallsinformation. Folksam informerar om faran med att &ta fisk.

Det &r ju valdigt fint att de berattar det for oss. Ju mer faktakansla man kan fai en reklamfilm ju
mer lyckad maste den vara.
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Sedan tycks de plétsligt kommapasig galva;
LindaB: Men, samtidigt tyckte vi ju inte att den hdll...

Hanna L: Jo, fast forst tyckte vi va att den var bra. Fast det tog ju bara nagra minuter innan vi

kom fram till att vi inte visste om ndgot om deras arbete for miljon.

Exemplet visar tva viktiga poanger for vara sutsatser; dels hur fakta & en viktig
byggnadssten for etablerandet av fortroende; men ocksa (aterigen) hur svart det & att gora
generellatolkningar utifran var metod.

Lindas och Hannas sista citat visar hur |4t det kan vara att 1&ta reklamfilmer passera utan att
kritiskt reflektera Over deras budskap. For ett par minuter var de tidigare sa kritiska
respondenterna tamligen positivt instéllda till filmerna. Sedan kom en av dem p3, i detta fall
Linda B, att de temporért befann sig mitt i en gé@vmotsagelse och de kunde snabbt korrigera

121

sina svar.” Som vi tidigare namnt vet vi inte hur respondenterna hade reagerat pa

reklamfilmerna om de inte hade diskuterat dem i denna extraordinéra situation.

For att sammanfatta fakta och fortroende visar de tre resonemangen som forts ovan pa samma
sak. | den upplevda franvaron av fakta tycks fortroendet forsvagas, samtidigt som det starks i

den upplevda nérvaron av fakta.

5.2.5 En klar agenda

Eftersom fakta ofta & betingat av en handling som uttrycker nagot, dvs. kommunikation,
marks kravet pa fakta forst da foretagen kommunicerar med omgivningen. Det finns flera
olika, mer eller mindre tydliga, sétt att fora en kommunikation, dér reklam &r ett av de mer
direkta. Kommunikationen bér darfor, med fordel, ske efter en 6ppen och klar agenda.

Lt oss vidare betrakta hur Folksam véjer att uttrycka sig i sina reklamfilmer. Alla filmerna
inleds med ett separat tema: miljo, jamstalldhet och barnarbete. Alla tre avslutas pa samma
sétt genom den gemensamma uppmaningen "flytta dina sparpengar till oss, sa tvingar du

foretagen att lyssna’. De tva exemplen med inriktning pa miljé och jamstélldhet lyder:

121 i har ingen anledning att har misstro respondenternas arlighet. Vi énskar endast klargéra en del av den
problematik som vi stéllts infor.
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[Kvinnlig rogt, filmen visar en fiskare i en bét] Gravida kvinnor rekommenderas att inte &ta
svensk ingj6fisk, eftersom den innehdller for mycket miljogifter. Det har &r bara en av manga
anledningar till att vi p& Folksam forsoker paverka foretag att skarpa sig, nar det galler miljon.

[Kvinnlig rést, filmen visar ett kyssande ungt par]] Det & val ganska naturligt att ungefér
varannan svensk ar kvinna. Konstigt nog sd ar det inte sa nar det géller foretagsledningar och
styrelser. Darfor forsoker vi pa Folksam att paverka foretag att skérpa sig nar det géller
jémstélldhet.

Och de ar tvungna att lyssna pa oss eftersom vi representerar s manga sparare och sd mycket

pengar. Flytta dina sparpengar till Folksam. Sa tvingar du féretagen att lyssna. Annu mer.

| f6ljande resonemang askadliggors hur en samstammig grupp anser att Folksam misslyckats

med klarheten i denna kommunikation:
Moderatorn: Tror ni pa vad de sager och att de verkligen gor det?

Linda B: N¢gj, jag tror faktiskt inte att de gor det. Jag...eller, man har ju inte hort att de har gjort
négot. Exemplen kanns som tagna ur luften. Som ’gravida kvinnor rekommenderas att inte dta
svensk ingofisk’ och ’jamstalldheten’ ?

Anja: Mgjligtvis hur dei sin tur placerar sina pengar. Alltsd i etiska fonder [...] Det & det enda

jag kan ténkamig.

Ann Louise: Ja, det var s jag tankte ocksd. Dar de véjer att placera sina pengar. Men det beror
ju ocksd pa hur mycket inflytande de har pa de foretagen. Och vilka foretag som & mer
jamstéllda eller mer miljoinriktade an andra.

Linda B: Men jag & negativt instdlld nér jag ser de hér reklamerna. Jag tycker vilken oerhort
[6jlig reklam, den har jamstalldhetsreklamen. Oerhort fanig! De gor i sig att man blir negativt
instélld. Jag vet inte om den verkligen talar om verkligt viktiga saker? Som nér de visar de dar

bilderna pa det dar paret som sitter och hanglar...
Ann Louise: Jag forstér faktiskt inte vad de forstker sagamed den reklamen.
Linda B: Det blir mer att man sitter och tittar pa vad de pyssar med istéllet for att lyssna pa

texten. Och det kanns inte som om det & angelaget fran deras hdller heller, att visa att det
faktiskt & nagot viktigt de pratar om.
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Efter att vi visat Rapports indag om Folksam ifrégasétts deras agenda annu mer. Lat oss
darfor i korthet visa ndgot av vad som framkommer i Rapport. Direkt efter ett klipp fran

reklamfilmen med miljotemat sager Tore Andersson, VD fér Folksam:

Tore Andersson: Vi har valt bort mer av den typen av foretag som inte har var miljostandard.

[Manlig rost, bilder pa oljeriggar] Men Rapports granskning visar att bland Folksams innehav
syns anda manga av de varsta miljoforstérarna och flera av de foretag som aktivt motarbetat
just klimatarbete och Kyoto-protokollet. Chevron Texaco, General Electric och inte minst
oljejatten Exxon.

Rapport: Hur skoter sig Exxon nér det galler miljoarbete?

Tore Andersson: Ja, det har ju varit lite si och sa.

Sedan visas en intervju med Dima Litvinov, kampanjledare for Greenpeace, som utmalar
Exxon som "den storsta boven nar det gdler klimatforandringar”. Intervjun overgdr till en
sekvens fran den sista delen av reklamfilmen, dar det ségs ” Flytta dina pengar till Folksam, s

tvingar du foretagen att lyssna’.
Rapport: Tvingar ni Exxon att lyssna?
Tore Andersson: Sjalvklart &r det sd att vi &r en relativt liten dgare i den typen av foretag. Men ju

stérre agare vi blir... Det & ju darfor vi sager att ju mer kapital vi fé&r fortroende att forvalta, ju

mer kan vi paverka
Rapport: Har ni dialog med Syngenta nér det géller genmodifierad mat?

Tore Andersson: Nej, det har vi inte.

Rapport:  Wyeth, nér det galer marknadsforing av  spadbarnsprodukter och

br6stmj 6l kser sattning? Har ni en dialog déar?

Tore Andersson: Det vet jag inte. Det kan jag inte svara pa Vi har flera medarbetare som jobbar
med...

Rapport: Skotillverkare? Adidas, lever de upp till WHO: s konventioner?

Tore Andersson: Vi har problem med den typen av féretag.
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Rapport: Men ni ager dem?
Tore Andersson: Ja, vi har en del &gande.
Rapport: Och tjanar pengar pa dem?

Tore Andersson: Ja, men det & vara kunder som tjanar pengar pa dem.

Respondenterna visar nu tydliga tecken pa minskat fortroende for Folksams CSR-kampan. |
den mer positivt riktade kritiken mérks avsaknaden av en klar agenda. De anser bland annat
att Folksam borde ha forberett sig mer noga pa en sddan konfrontation, och att VD Andersson

inte verkar sarskilt engagerad i fragorna:

Moderatorn: Hur mycket tror ni att Folksam engagerar sig i miljon och andra etiska fragor,
efter att ni har sett detta indaget?

Anja: Jag tror inte att de gor ndgonting, eftersom han [Tore Andersson] inte sa det. Alltsa,
eftersom han inte svarade. Han kunde ju ha svarat med att 'det kan hénda att vi placerar pengar
har och har men vi gor [samtidigt] detta’ ... Och jag tycker inte att han sade nagot och da ténker
jag att de inte gor nagot.

Linda B: Jag svarar ocksa nej. Han visade ju inget intresse for diskussionen for frégorna
overhuvudtaget. Han visade inte att de hade nagon arbetsgrupp med och fér de frégorna.

Ingenting, utan snarare 'jag vet inte'.

HannaL: Ja, det kéndes som om han blev véldigt tréangd.

Hanna L: Jag kan nog hélla med om det ocksd. Han borde ju ha kunnat att lyfta fram de sakerna,
ifall det fanns négra sadana. Som aktivt miljdarbete, eller liknande. Men sen kan inte jag |&ta bli
att kanna att man kan vinkla det pa s ménga vis. De [Rapport] kan haklippt bort saker. | princip
kan de ha gjort det, menar jag. Men om man inte skagain i journalistikdiskussionen sa &r det ju

klart att intrycket har blir ju att de [Folksam] inte gor mer &n ndgon annan.

Det &r |4t att hdlla med respondenterna att en klarare agenda fran Folksams sida formodligen
skulle kunna parera Rapports granskning nagot. Detta hade sannolikt varit en fordel om
foretaget hade kunnat kommunicera mer samstammigt, efter en klar agenda, sdval internt som
externt. Tore Andersson hade da formodligen kunnat férbereda sina svar nagot mer, vilket

sannolikt skulle gora Folksams CSR-kampanj mer trovérdig.
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| Hanna L:s sista citat mérks en tydlig kritisk skolning inom fokusgruppen. Hér visar hon pa
en stark medvetenhet om medias mojligheter till vinkling. Utan att explicit anklaga Rapport
for nagon vinkling, visar hennes iakttagel se pa det som diskuterades i kapitel ett; medias roll i
fortroendefragan (se 1.2.1). Denna fréga har vi av forklarliga ska (resurser) valt att falla

utanfor uppsatsens avgransningar.

Avslutningsvis skall vi lata Anjas kommentar fran det fjarde tillfallet ssmmanfatta vikten av

en dppen och klar agenda:

Moderatorn: Om vi aterknyter till ordet fortroende, vad lagger ni i det ordets betydelse?

Anja: Sen tycker jag ocksa att det ligger lite i att man inte har en dold agenda. Och det har man
ju safort det handlar om reklam, naturligtvis. For davill man ju tjana pengar, det &r ju den dolda
agendan. FOr normalt sett tycker jag att det &r viktigt, for ett fortroende, att man inte sitter med

andra avsikter.

Anjas resonemang ger ett exempel pavad vi amnar diskutera mer i temafyra, ndmligen vikten
av foretagens intentioner med CSR, eller réttare sagt, hur respondenterna upplever foretagens
intentioner. | tema fyra har vi valt att sammanfatta detta i ett begrepp som vi kallar *upplevda
intentioner’. Detta & ett begrepp som vi réknar som uppsatsens huvudsakliga teoretiska
bidrag. Forst skall vi dock redogdra for den femte och sista variabeln, sanning.

5.2.6 Sanning

En variabel som ligger néra bade fakta och en klar agenda & sanning. Utan sanning i dessa
variabler finns det en risk att de gor mer skada an nytta for fortroendet. Detta skall vi
diskutera mer ingadende i nasta tema. Dar skall vi framforallt visa hur CSR kan paverka
respondenternas forvantningar, som i sin tur kan komma att paverka deras fortroende. Har

aerknyter vi till en klassisk marknadsforingsteori, kallad ” disconfirmation paradigm”.

Vikten av sanning & tydligt manifesterad i en rad olika citat. Efter att ha genomfort fem olika
gruppintervjuer har vi sett att sanning tillhor ett av de mest grundldggande elementen i

fortroende:

Hanna O: Det &r ju svart att definiera fortroende. Men det & en kombination av att man tror pa
det de gor, vad de stér for och att det de sager &r ratt. Att de gor vad de lovar.
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5.2.7 Sammanfattning

| detta tema har vi sett hur de fem variablerna produktkvalitet, varaktighet, fakta, klar agenda
och sanning ala kan komma att paverka fortroendet for foretag. Istéllet for att sammanfatta
analysen med egna ord och tankar, vilket vi redan gjort, skall vi har &erge hela
slutdiskussionen i grupp fyra. Denna tjanar da som en empirisk repetition och som en

sammanfattning pa de fem fortroendeingivande variablerna:
Moderatorn: Om vi aterknyter till ordet fortroende, vad lagger ni i det ordets betydelse?
Hanna L: Man skatala sanning, da vinner man fortroende.
LindaB: Relevans

Ann Louise: Om man gor fel sd erkanner man det. Inte forsoka prata bort eller att forsoka

snyggartill eller ggmma undan nagot. Erk&nna sina brister.

Anja: Sen tycker jag ocksa att det ligger lite i att man inte har en dold agenda. Och det har man
ju safort det handlar om reklam, naturligtvis. Fér da vill man ju tjana pengar, det & ju den dolda
agendan. For normalt sett tycker jag att det & viktigt for ett fortroende och att man inte sitter

med andra avsikter.

Linda B: Fakta, & vadigt viktigt for fortroende. For fakta & val konsumentens enda chans att ta

pa verkligheten.

Hanna L: Men ndt som sviker manniskors fortroende, nér det géller foretags fortroende, &r att
om det kommer fram att de egentligen har ljugit. D& har de ju svikit vart fortroende. D& har det
varit tomma ord, |6gner... om man till exempel talar om att man ska ta hénsyn till miljon och

sedan gor miljon skada, da har man ju svikit ett fortroende.

Ann Louise: Fortroende & ocksd igenkanning att det & nagot som funnits lange. Som Folksam

som funnits léange kanske man skulle valja framfor ett nytt forsakringsbol ag.
LindaB: Ja, trygghet stabilitet.

Ann Louise: Att de visar att vi kommer inte att forsvinna inom nagot &r utan det har & stabilt

och pdlitligt.
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5.3 CSR, férvantningar och fortroende

Vi har nu argumenterat for att fem identifierade variabler kan hoja eller sanka fortroendet for
ett foretag. Detta har gett oss en viss inblick i vad foretag bor tanka pa da de skall organisera
sitt "fortroendekapital”. Vi skall nu vanda oss direkt mot CSR och se vilken effekt denna
variabel kan ha pafortroendet.

Anledningen till att CSR inte & en gétte fortroendeingivande variabel &r att vi tycker oss se
ett nagot mer ambivalent forhdlande mellan CSR och fortroende. Detta kan vi bast uttrycka
som att CSR tycks skapa vissa forvantningar pa foretaget. Forst da dessa forvantningar
jamforts med den faktiska upplevelsen [dvs. som respondenterna uppfattar resultatet av CSR]
tycks fortroendet paverkas. Det kan da naturligtvis komma att paverkas sava positivt som

negativt, beroende pa huruvida forvantningarna uppfyllts eller inte.

Bakgrunden till denna teori har sitt ursprung i ett resonemang som fordes i den forsta
fokusgruppen. Detta handlade om den tidigare Vansterpartiledaren Gudrun Schymans
pastadda ” skattefiffel”. Dar framkom det starka meningar om att hennes brott var forema for
mer besvikelse &n om nagon annan politiker, som inte representerar hogskattepolitik, gjort

samma sak:

Mikael S: Aven om brottet i sig & detsamma och p&foljden ocksd skall vara den samma,
uppfattar jag det som grovre. Det har nog att géra med att jag har andra forvantningar pa en
sadan person. Jag menar att da har man ju brutit mot det man sagt att man stér for [...] Mitt
fortroende skulle helt klart raseras mer av Schymans agerande én av en moderat partiledares lika
beteende.

En sannolik orsak till att Schymans agerande uppfattas som grovre tycks alltsd vara att hon
har brutit mot tva regler; den uppenbara juridiska; samt den moraliska och ideologiska regeln
som Vansterpartiet forknippas med. Nar det géllde skattebrott hade den samstémda gruppen

hogre férvantningar pa Schyman an pa en partiledare fran ett borgerligt parti.

De hoga forvantningarna pa Schyman, sarskilt da det gédler ett brott mot en av partiets
hjartefragor (hog skattemoral), kan vara en av forklaringarna till nyckelmeningen; ”Mitt
fortroende skulle helt klart raseras mer av Schymans agerande dn av en moderat partiledares
lika beteende’.



5.3.1 Disconfirmation Paradigm

Att forvantningar kan paverka hur ett foretag eller dess produkter uppfattas & val forankrat
inom forskningen om marknadsforing. Skillnaden mellan forvantningar och den faktiska
upplevelsen brukar kallas " disconfirmation”. Graden av disconfirmation tycks med andra ord
vara storre da Schyman doms for " vardslos skatteuppgift”, an om en ledare for ett borgerligt

parti skulle démas for samma brott.

Foljande modell ger en 6versikt 6ver denna klassiska marknadsforingsteori, har baserad pa
produktens faktiska prestation. DA forvantningarna [expectations] Overstiger den faktiska
prestationen [performance] upplever konsumenten en otillfredsstéllelse [dissatisfaction] och

viceversa.

Expacinlions I
| I

F v
.I

f feabegy

Figur 5.3.1 Disconfirmation Paradigm *

Fran denna teori skall vi nu forstka dra en analogi till de tre begreppen CSR, forvantningar
och fortroende.

5.3.2 CSR, férvantningar och fortroende

Trots att vi hittills inte lyckats spara nagot klart och omedelbart samband mellan CSR och
fortroende, kan vi tillfaligt gora antagandet att det rader ett positivt samband mellan dem. Vi
finner ett visst stod, om an kanske inte tillréckligt som bevis, i en diskussion som handlar om

fortroende for KRAV-mérkta (ekologisk) och Svanenmaérkta (miljovanliga) produkter:

122 Hoyer & Mclnnis, 2001 s. 283
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Moderatorn: Kanner ni att ni litar pa att en ekologisk eller KRAV-markt vara verkligen uppfyller

kraven?

Hanna O: Ja, det gor jag. FOr jag vet att det & valdigt hdga krav och kontroller for det.
Stina: Jag tycker ocksa att man gor det.

LindaW: Jag & sa himla godtrogen da det géller det mesta, A visst gor jag det.

Moderatorn: Hur hade ni da reagerat om det blev allmant kant att ett féretag som var

Svanenmarkt hade dumpat miljofarligt avfall?

Hanna O: D& hade man dutat kdpa deras produkter.
LindaW: Jag hade dlutat k6pa Svanenmérkt dverhuvudtaget.
Stina: Ja, det kan nog ga ut Gver alla Svanenmérkta foretag.

Isa Man kanner att det inte spelar ndgon roll att betala mer for Svanenmarkt. D& hade man nog

tappat fortroendet.

Hér visar respondenterna hur deras forvantningar pa en produkt som profilerar sig som etisk (i
detta fall miljovanlig och ekologisk) tycks vara hogt stallda. Ett hypotetiskt brott mot dessa
forvantningar kommer sannolikt att fa allvarliga effekter pa foretagets fortroendet.

5.3.3 Generella forvantningar

En viktig fragai sammanhanget & om forvantningarna, som baserar sig pa ett specifikt etiskt
omrade, dven hojer forvantningarna pa foretagets andra etiska ansvarsomréden? Isa verkar
tycka det:

Moderatorn: Séller ni hogre allamna krav pa sddana foretag som har KRAV-markta produkter

an pa omarkta foretags produkter?

Isa Ja, man stédller ju hogre krav rent miljoméassigt. Men, man tycker nog ocksa att de som &r
miljovanliga inte ska utnyttja arbetskraften hur som helst. De borde nog ha ett hdgre socialt

ansvar. Har man vl borjat vara etisk maste man |6pa hela linan ut.
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5.3.4 Fallet Folksam

| Folksams fall kan vi anta att reklamfilmerna om den egna CSR-verksamheten inledningsvis
hojde respondenternas forvantningar. Detta framkommer mellan radernai deras svar. For trots
att de inledningsvis kritiserar avsaknaden av konkreta exempel (fakta, en klar agenda) gar det
anda att spara vissa kanslor av forvantningar pa Folksam. | det forsta citatet, fran diskussionen

nedan, ger Ann Louise dessutom uttryck for rena forhoppningar pa foretaget:

Ann Louise: Min spontana tanke om Folksam; d& man ser 'loggan’, tanker man p& ett blatt,
gubbigt foretag. Sa da blir det lite konstrast till de har reklamfilmerna och de har olika temana.
Jag har aldrig tankt pa Folksam som ett foretag som jobbar for jamstalldhet eller mot barnarbete.
Och det kénns ju jattefint nu, &en om man kan bli lite skeptisk om de [temana] exempelvis
"passar brai tiden’. Men jag hoppas verkligen att avsikten &r god och att de verkligen menar vad

de séger.

Moderatorn: Hade det kants bra om ert férsakringsbolag hade varit ett foretag som tog ett

sadant ansvar?
Anja: Positivt, men jag tror ju inte pa det.

Hanna L: Ja, precis. Men nu borjar man fundera pa att...[funderar] Men forsta tanken &r ju
jéttepositiv; 'Vad kul att jag har valt ett forsskringsbolag som dessutom hdler pad med
jamstalldhet’. Det &r ju som att slatva flugor i en small. Men tyvarr & det nog sa att det tar inte
s4 1ang stund innan man kommer p& andra tankar. For hur mycket jobbar de faktiskt med det
hér?

Ann Louise: Om man & i fard med att byta forsakringsbolag sa skulle man sikert Gvervaga
Folksam om man sett de hér reklamfilmerna och tagit till sig budskapet.

Moderatorn: Kanns det éverlag mest positivt eller negativt?

Linda B: Det & ju positivt! Det & ju positiva meningar. Vajer man Folksam si tvingar jag
foretagen att lyssna. Jag bidrar till det.[...] Om man ska vélja mellan olika forsdkringsbolag och
Folksam faktiskt &r det enda forsakringsholaget som visar sin goda vilja, sa tycker jag att det ar
positivt. Och da foredrar jag faktiskt Folksam.

67



Vi kan sedan jdmfdra dessa forvantningar, och Ann Louises férhoppningar, med diskussionen
efter att vi visat Rapportindaget. Har & det tydligt att deras kritiska installning fran borjan

tycks ha dampat besvikelsen nagot. Anda finns den dér, sarskilt hos Ann Louise:

Moderatorn: Om ni tanker pa de har reklamfilmerna igen, hur kénns fortroendet for dem nu?
Ann Louise: Det blir komiskt efter att ha sett det nyhetsinslaget.

Hanna L: Ja, det har du helt rétt i. Det blir bara komiskt efter nyhetsinslaget. Och extra komiskt
for att vi har suttit har och diskuterat det ocksd. For det & inte ofta man tanker s3 manga varv
runt en reklamfilm. Normalt sett kanske man gér och kokar te istéllet under reklamen.

Ann Louise: Besvikelse!

Anja: Icke trovérdigt.

Linda B: Dumt, helt enkelt!

Hanna L: Reaktionen &r att de skulle ha tankt det hér steget §élva

Linda B: Dumt av ett sa stort foretag.

| fallet Folksam kan vi jdmfora handelseférloppet med disconfirmation paradigmet eftersom
vi, i och med Rapports indlag, har tillgang till en variabel som négorlunda motsvarar
" produktens faktiska prestation”. Da det visar sig att Folksam inte levererar en produkt som
motsvarar de forvantningar som & kopplade till produkten, blir respondenterna besvikna.
Fragan & dock hur allvarlig denna besvikelse &? En indikation pa svaret ges mot slutet av

sessionen:

Moderatorn: Tycker ni det &r schysst av Folksam att profilera sig pa dessa tre omradena?

Linda B: Om de ska fortsitta med detta méste de ju understodja det med mer fakta, i sdfall. Om
man éverhuvudtaget ska bygga upp det fortroendet igen. Efter att ha sett detta ind aget.

Hanna L: Det smartaste de kan gora, [...]det & ju att de maste hitta motargument. Vad de
faktiskt gor. Borja konkret att visa vad de faktiskt gor. For nu har vi fatt veta vad de gor som &r

daligt. Sa nu maste de tatillfallet i akt och visavad de gor aktivt pa de har omrédena.

Linda B: Ja, de maste ju forsoka bygga upp fortroendet igen. Det & ju ganska borta nu.
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Anja: Men det sa vi redan nar vi sag reklamfilmerna, att de siger ju ingenting om hur de gar
tillvaga. Vad de faktiskt gor. Och nu kénns det &nnu tommare.

Har ser vi tydligt hur fortroendet paverkats negativt for Folksam. Av detta kan vi dra den
tidiga dutsatsen att CSR inte forefaller vara ett instrument som kan behandlas hur som helst.
Antagandet att CSR automatiskt stérker fortroendet tycks alltsa inte vara teoreti skt godtagbart.

5.3.5 Sammanfattning

| detta tema har vi argumenterat for att CSR &r ett begrepp som respondenterna uppvisat
ambivalens mot. Foretags engagemang i samhallet tycks i forsta hand paverka
respondenternas forvantningar pa foretaget, i detta fall Folksam. Vi har inte kunnat ge ett
tydligt svar pa varfor det tycks forhdla sig si Daremot diskuterar vi nagra méjliga

forklaringar i det gétte och sista kapitlet, om slutsatserna

Eftersom forvantningarna varit centrala, har vi fatt idén om att koppla dem till en annan teori
inom marknadsforingen, namligen disconfirmation paradigmet. Ha har vi  jamfort
" produktens faktiska prestation” med respondenternas upplevda syn pa hur Folksam lever upp
till miljon, mm. Vi har da sett hur forvantningar som inte kan levas upp paverkar fortroendet
negativt. Disconfirmation paradigmet kan sdledes betraktas som en véardefull teori for en

fordjupad kunskap om hur foretag bor planera sina CSR-kampanjer.

Det fjarde och sistatemat i var analys syftar till att ge en majlig vagledning till hur CSR kan
ge understod & foretags fortroende. Detta tema & resultatet av iakttagelser av hur
respondenterna stéllt sig infor de intentioner som de anar att foretagen har bakom CSR. Vi har
bland annat identifierat deras upplevda intentioner som en viktig del av fortroendet, vilket

foranlett begreppet ” upplevda intentioner”.
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5.4 CSR och upplevda intentioner

Som vi s&g i det andra temat, om vikten av en klar agenda (se 5.2.5), ansag Anja att reklamen

nastan alltid har andra avsikter &n de som den uttryckligen sager:

Anja: Sen tycker jag ocksa att det ligger litei att man inte har en dold agenda. Och det har man
ju safort det handlar om reklam, naturligtvis. For davill man ju tjana pengar, det &r ju den dolda
agendan. For normalt sett tycker jag att det & viktigt, for ett fortroende, att man inte sitter med
andra avsikter.

Den "dolda agendan”, som hon kallar det, kan altsd aven uppfattas negativt da foretag
kommunicerar med ett budskap som sedan upplevs ha ett helt annat syfte.

Hér har vi i de flesta grupper sett hur viktigt det & att CSR inte & for starkt forknippat med
foretagens vilja att tjdna pengar. | flera olika resonemang kan vi se mer eller mindre starka
uttryck for hur viktigt det tycks vara att foretagens intentioner upplevs korrelera med deras

samhalleligavagarning. Till en borjan finns det nagra som reagerar starkt negativt:

Moderatorn: Om man tar ett foretag som McDonalds, som manga har en valdigt negativ bild av,

men som ju anda tar ett socialt ansvar genom att exempelvis bygga sjukhus.

Mikael S: Det & en javla bluff!

Moderatorn: Men det finns ju sukhus?

Fredrik: Det &r ju inte daligt, men det & ju marknadsforing, det &r klart att det &r.

Mikael S: Problemet tycker jag &r att de kallar det for Ronald McDonald. Men just att folk som
gé&r pa McDonalds ska skdnka pengar och sedan sétter McDonalds sitt namn pa det. Det tycker
jag kanns lite ruttet.

Fredrik: Men det & ju ocksa s att de ger pengar av sin vinst.

Mikael S: Jo, visst. Men d& ska det inte std ndgon annans namn om det & jag som skankt
pengar?

Ulrika: Men om du skanker pengar till Roda K orset, dé &r det ju deras namn det stér i?
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Mikael S: Jo, men da & det en organisation som jobbar med det har. Detta [McDonald's] &r ju
bara ett varumérkesbyggande.

Sedan finns det andra respondenter som & mer tveksamma mellan de positiva och negativa
aspekterna med CSR och dess bakomliggande syften. Maria, som suttit med i resonemanget
ovan, sétter fingret pa ett dilemma som hon kénner sig kluven infor:

Maria: Om man tar laromedel som exempel, typ skolbdcker fran foretag. Dessa bocker ar ofta
valdigt bra och hur pedagogiska som helst. Men foretagets namn finns pa upprepade stéllen i
bockerna. Dér & ju frégan om man ska anvanda dessa jéttefing, jéttebra bocker? Eller ska man
anvanda de gamla ditna larobdckerna utan det hér foretagets logotyp? Det goér ju att man blir

valdigt kluven till vad som &r bést. For nar det galler barn s& &r det ju valdigt kandigt.

Hennes exempel, som tyvarr inte utreds tillracklig vid detta tillféle, tjagnar som en centra

fraga vid nasta gruppintervju istéllet:

Moderatorn: Om man tar ett exempel att ett féretag skénker en bok men att de har sin logotyp
med i boken?

Isa[som & gymnasielarare]: Jag har rékat ut for det. Jag har fatt *free books' i olika amnen, hela
klassuppséttningar gratis. Men jag & mycket tveksam till att anvanda det, for det & hemskt
mycket reklam i dem. Jag tycker att det stor kunskapsinhamtningen mycket.

Stina: Jag tycker att det ar helt fel! Det & [6jligt att i safall prata om ett socialt ansvar eftersom
man bara gor det ur ett marknadsforingssyfte. Om det & s att man vill skanka bocker sa kan de
gbra det utan att némna sitt foretag. Annars &r det uppenbart vad syftet &r. Jag tycker dessutom
att det & an vérre nér man riktar sig till barn.

Isa: Ja, for de & ju sa otroligt paverkbara.
En liknande diskussion forsi grupp tre:

Antag att ett foretag erbjuder sig att byta ut samtliga gamla larobocker i skolan i utbyte mot att
de far hareklami bockerna.

Martin: Det kénns inte som nagot socialt ansvar utan mer som en marknadsforingsgrej. Visst
eleverna far béttre bocker men.....

Martin: Ingen goodwill till foretaget.
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Monica: Jag tycker det & en ganska otrevlig utveckling.

Martin: Om marknadsvardet for en sida med reklam ar 10kr och foretaget skanker 10kr sa har de
inte gjort nagot bra men om marknadsvardet & 10kr och foretaget skanker 100kr da tycker jag
att de gjort nagot bra. Men det & nog ganska svart att mata. Bast hade ju varit om de bara hade

skénkt bockerna utan att sétta sitt namn i boken éverhuvudtaget.

Respondenterna & Gverens om att denna typ av ”uppenbara marknadsforing” inte ger nagot

storre fortroende, eller goodwill till foretag.

5.4.1 Intentionen med CSR

CSR kan dltsd inte jamstéllas med marknadsféring, i synnerhet inte pa det mentala planet.
Tvartom bor det kanske forsoka positionera sig bort fran marknadsféringen. Om vi gar
tillbaka till betydelsen av CSR som en strategi, ser vi att det definierades som en del av
langsiktiga, malorienterade och planerade resurser som syftar till att skapa

konkurrensméssiga fordelar genom ett aktivt engagemang i samhéllet (se 2.3.1).

Genom att rikta intentionerna pa de konkurrensméssiga fordelarna, och alltsa inte riskera att
intentionerna med det sociala ansvarstagandet upplevs vara inskranktartill en 6kad |6nsamhet,
kan de negativa asikterna i fokusgrupperna komma att forsvagas och eventuellt vandas till
nagot positivt.

Vi tror att sddana upplevda intentioner — av foretagets genuina engagemang for samhéllets
basta — & en konkurrensmassig fordel i sig galv. De eniga grupperna med Kritiska
respondenter, som tolkar foretagens intentioner med CSR enbart som cynisk marknadsforing,
ger uttryck for ett strategiskt tomrum for andra foretag att fylla. Genom att efterstréva att
allménheten upplever foretagets intentioner med CSR vara genuina, kan foretagen vinna

fortroende, vilket kan resulterai konkurrensméassiga fordelar.
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6. Slutsatser

| detta avsutande kapitel skall vi aterkoppla vara analyser till den inledande
problemstaliningen och syftet. Har skall vi presentera sdval specifika som generella
slutsatser. | det senare skall vi presentera ett paradoxalt samband mellan CSR och

fortroende. Paradoxen stéarker uppfattningen om CSR som ett komplext &mnesomrade.

6.1 Sammanfattning av de analytiska poanger na

| foregdende kapitel presenterade vi fyra olika analytiska teman. Till att borja med visade vi
att det bland vara respondenter verkade rada asikter som liknar Stakeholder perspektivet,
altsd det som vi i teorikapitlet beskrev som det dominerande perspektivet idag.
Respondenterna, som vi i metodkapitlet argumenterade vara kritiskt skolade akademiker,
uttryckte mestadels positiva asikter om CSR. Dock med ett viktigt undantag, namligen de
upplevda intentionerna bakom CSR.

| tema tvad, om fortroendebegreppet, héarledde vi fem olika variabler som tillsammans eller var
for sig kan komma att paverka allmanhetens fortroende for foretag. Dessa & produktkvalitet
och varaktighet, fakta, en klar agenda och sanning. De tva forsta & delvis beroende av
varandra, liksom de tre sista. Variablerna kan antas ha ett teoretiskt véarde for foretag i
alméanhet, men framforallt kan de argumenteras gélla da foretag anvander CSR som ett led i

att bygga ett " fortroendekapital”. | vart tredje temaforklarade vi detta mer ingdende.

| tema tre argumenterade vi for hur ett foretags CSR-versamhet i forsta hand tycktes skapa
forvantningar, vilka dérefter, i de fall de upplevdes ha infriats, antogs stérka fortroendet for
foretaget. Detta forlopp liknade vi vid den klassiska marknadsforingsteorin Disconfirmation
Paradigm, som tidigare anvants for att forklara effekterna av konsumenters forvantningar pa

en produkt.

Den ursprungliga teorin & vérdefull da den pavisar risken med att bygga for hoga
forvantningar kring en produkt. | vart fall kan teorin &ven vara vardefull for foretag som
engagerar sig i CSR; genom att forestdlla sig att CSR i forsta hand dkar forvantningarna kan
det vara motiverat for vissa foéretag att inte engagerasig i CSR. CSR &r sannolikt inte [ampligt
for foretag som pa forhand inte tror sig kunna leva upp till allmanhetens hojda forvantningar.
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Av tema tre framgar alltsa att det kan finnas vissa risker med att anvénda CSR i tron att det
automatiskt skapar fortroende. Vi anser istédllet att CSR bor betraktas som en skapare av
forvantningar. Dessa kan, om de infrias eller till och med dvertraffas, skapa forutséttningar for
ett Okat fortroende for foretaget.

| det fjarde och sista temat argumenterade vi for att de upplevda intentionerna med ett
foretags CSR-verksamhet kan komma att paverka hur allmanheten uppfattar foretaget och
darmed ocksa fortroendet for det. Har visade vi hur CSR i de fall da det uppfattades som en
"cynisk marknadsforingsteknik” inte gav samma positiva resultat som nédr respondenterna
upplevde ett "genuin vilja’ till samhallsengagemang. P& basis av att flera respondenter
reagerade negativt da de upplevde foretag ha andra intentioner an att bidra till samhallets
basta med sin CSR-verksamhet, kan vi dra slutsatsen att alltfér uppenbara, ”vinstdrivande”
intentioner snarare kan komma att paverka fortroendet negativt. Det tycks altsd vara
efterstravansvért att allmanheten upplever foretagets intentioner vara genuina till vad de

utlovar (eller vilka forvantningar de skapar). Harav en betoning pa de upplevda intentionerna.

Vad kan vi da lara oss av dessa analytiska poanger? Lat oss dela upp denna dlutgiltiga fragai
tvadelar. En mer specifik fragablir vad ett foretag som exempelvis Folksam skulle kunna léra
sig av var uppsats. Har anser vi det inte vara av intresse att hanga upp sig for mycket pa just
Folksam, utan snarare anvanda detta fall som en teoretisk mall som aven kan gélla for andra
specifika foretag. | den andra delen skall vi aterkoppla analysen till var inledande
problemstéllning och diskutera en intressant paradox i sambandet mellan CSR och fortroende.
Vi borjar med att diskutera det specifika kunskapshidraget.

6.2 Specifikt kunskapsbidrag

L& oss &tergd till handelseférloppet med Folksam och deras reklamfilmer.!® V&
undersokning visade hur Folksams sétt att reklamera for sin CSR-verksamhet, till trots for
ndgra respondenters kritiska reservationer, initialt uppvisade respondenternas Okade
forvantningar och forhoppningar. Vi horde hur vissa respondenter uttryckligen hoppades att
Folksam verkligen bidrog till miljon, jamstélldheten och barnarbete.

123 /i 6nskar inte att héar uppfattas som didaktiska gentemot Folksam. Foretaget tjanar siledes endast som ett
exempel.
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Né&r Rapport sedan avslojade att Folksam trots alt investerade i exempelvis miljofarliga
foretag, och nér VD Tore Andersson samtidigt upplevdes vara daligt palast och of 6rberedd pa
fragorna, forsvagades fortroendet omedelbart. Situationen beskrevs da som ”komisk”, " dum”

och "icke trovardigt”.

Hade Folksam kunnat utnyttja den nya kunskapen som nu framkommit i var uppsats i ett
forsok att mildra effekten av ett motslag sdsom Rapports inslag? L&t oss stélla denna fraga

infor nagra av de teman som vi diskuterat.

6.2.1 Folksam och fakta, klar agenda och sanning

Utan att spekulera i anledningen fran Folksams sida, kan vi konstatera att budskapet i
reklamfilmerna inte innehdller nagon verklig fakta. Vi har tidigare hort respondenterna némna
att det troligen hade underléttat for fortroendet om Folksam istéllet hade kunnat specificera
tydligare "vad de gor”, eller "hur de gor’ da de havdar att personer som flyttar sina

sparpengar till Folksam "tvingar féretagen att lyssna’.

Vidare & det sannolikt att Tore Anderssons intervju i Rapport kunde ha forbéttrats om han,
liksom hela organisationen, gett ett mer samlat intryck av att Folksam verkligen bedriver ett
genuint engagemang i samhdllet (under forutsdttning att de verkligen gor det). Som
framkommit under intervjuerna tecknades istéllet bilden av VD Andersson som " of érberedd”
eller "okunnig”, " likgiltig” och "inte sarskilt motiverad att svara pa Rapports fragor”.

Slutligen hade det troligen underléttat om foretaget hallit sig till en enklare sanning. Vi vill
inte pasta att Folksam ljugit i sin reklam, men det kan anda tyckas vara en onddigt kranglig
"sanning” att positionera sig som etiskt ansvarstagande bland annat i miljon, samtidigt som
fOretaget investerar i fOretag som av en miljéorganisation (Greenpeace) uppges vara "den

storsta miljéboven bland foretag”.

6.2.2 Folksam och de skapade forvantningarna

Nér det gédller en tillampning av den foreslagna teorin om disconfirmation paradigm, tror vi
att det kan vara fruktbart at betrakta CSR som nagot som i forsta hand skapar vissa
forvantningar pa foretaget. Detta tankesdtt skapar ett extra "mentalt sdkerhetsbélte” for
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ledningen da de skall besuta om foretaget Overhuvudtaget skall avsdtta resurser till

samhaéll sengagemang.

Som vi visat i var analys tror vi inte att CSR automatiskt leder till okat fortroende, eller ett
"savings account for trust” som det tidigare beskrevs (se 1.4.1). Genom att istéllet ténka sig
att CSR leder till forvantningar (vare sig detta synsétt &r rétt eller inte) kan foretag ténka
igenom en gang till om de verkligen tror att de kan leva upp till dessa forvantningar eller inte.
Hér kan disconfirmation paradigmet tjana som en teoretisk illustration dver problematiken i
de fall da for hogt stallda férvantningar inte infrias. En marknadsekonom inser sannolikt att
det kan finnas vissa fal da det inte & motiverat att hoja allmanhetens forvantningar. Det kan
till och med finnas tillfalen da det & motiverat att forsoka sinka dem istéllet, for att pa sa satt
skapa en mer positivt upplevd prestandai produkten, tjansten eller i dettafall fortroendet.

6.2.3 Folksam och de upplevda intentionerna

Slutligen visar vara analyser att det finns anledning att stdlla sig kritisk till beslutet att
marknadsfora sin CSR-verksamhet med hjdlp av kampanjer som mest &r att likna vid reklam.
Baserat pAd materialet fran de forsta och mer generellt inriktade intervjuerna har vi sett hur
respondenterna reagerat negativt pa CSR som blandas ihop med kommersiella instrument
sasom exempelvis "vinstdrivande reklam”. Folksams uppmaning: "flytta dina pengar till

Folksam” kan argumenteras vara av uppenbart " vinstintresse”.

Pa basis av vara observationer i tema fyra vill vi argumentera for att CSR inte bor liknas vid
reklam, utan snarare positionera sig bort fran reklamen och den allménna skepsis som tycks
rada mellan reklamens trovardighet och den information som sprids pa andra hall i samhallet

(dvs. som foretagen inte behdver betala for att na ut med).

Om CSR skall kunna bevara en sadvstandig roll, sdsom den beskrivits i teorikapitlet, bor
begreppet snarare sarskiljas fran reklam. CSR & alltsd inte att betrakta som ett
kommunikationsmedel, utan snarare som ett genuint engagemang i Syfte att skapa de positiva
bindningar som andra, mer fristdende samhallsorgan kan skapa mellan sig galva och

alméanheten.
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6.3 Generellt teoretiskt bidrag

Lat oss nu slutligen &ergatill var inledande fragestalining: finns det ett samband mellan CSR

och fortroendet mellan foretag och konsumenter? Omja; hur ser detta samband i sa fall ut?

Beskrivningen som foljer nedan & var uppsats viktigaste teoretiska bidrag. Vi har har forsokt
ge en illustrativ bild dver det abstrakta forhdlandet som vi anser réda mellan CSR och
fortroende. Forutom att teckna en bild av hur vi uppfattat forhdlandet mellan CSR och
fortroende, syftar detta avsnitt &ven till att inspirera andra forfattare att angripa
problematiken fran andra hdll. Ett viktig bidrag ligger darfor i att skildra amnets komplexitet.
Detta gor vi framforallt genom att pavisa en viktig och intressant paradox som vi anser att

foretag stalls infor da de 6vervager att engagerasigi CSR.

6.3.1 Indirekt samband mellan CSR och fortroende

| empiri- och analyskapitlen har vi pavisat att det tycks réda ett visst samband mellan CSR
och fértroende. Forhallandet anser vi bast kan beskrivas som ett indirekt samband, dar vi
uppfattar CSR i forsta hand som en handlingsfunktion som skapar forvantningar pa foretaget.
Dessa forvantningar kan i sin tur komma att paverka fortroendet for foretaget. Beroende pa
hur respondenterna (som hér representerar konsumenter) uppfattar galva resultatet av
foretagets CSR-verksamhet, dvs. om detta motsvarar deras initiala forvantningar eller g, kan

fortroendet komma att paverkas positivt eller negativt.

Givet att ovan namnda indirekta samband mellan CSR, férvantningar och fértroende
accepteras, samt att analysens fjarde tema om respondenternas upplevda intentioner antas
vara gdlande, stdls féretag som Overvdger att engagera sig i CSR infor en intressant

paradox.

6.3.2 Paradox for foretag och CSR

Till en borjan antar vi att ett foretag som engagerar sig i CSR skapar forvantningar hos
allménheten. For att dessa forvantningar sedan skall kunna utvérderas och jamféras mot
"resultatet av CSR”, eller motsvarande " performance” i disconfirmation paradigmet, behdver
almanheten faeninblick i vilka verkliga effekter CSR har pa samhéallet. De behover altsaen
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referenspunkt, eller ett tillstand av “disconfirmation”, for att kunna omvandla sina

forvantningar till ett verkligt fortroende.

Paradoxen framtrader da vi inser att fOretaget maste garantera spridandet av sddan
information utan att deras intentioner upplevs vara inriktade pa lonsamhet eller " att fa
nagot tillbaka for sitt engagemang” .

Minns till exempel hur Martin uttryckte sig angaende foretag som skanker laromedel till
skolor: "Bast hade ju varit om de bara hade skénkt bockerna utan att sétta sitt namn i boken
Overhuvudtaget”.

Samtidigt som foretaget maste ge information om resultatet av sitt engagemang, kan detta
inte alltid ske genom en 6ppen kommunikation eller redovisning av vad foretaget faktiskt har
giort. D& finns det namligen en risk att informationen uppfattas som reklam, "sales
promotion”, eller ndgon annan marknadsforingsteknik som traditionellt uppfattas som ett
forsok att Oka lonsamheten. Upplevelsen av att engagemanget inte varit genuint kan da

komma att paverka fortroendet for foretaget pa ett negativt satt.

6.3.3 Sammanfattning

Ett mer generellt svar pa var fragestallning &r altsa att det finns ett indirekt samband mellan
CSR och fortroende. Detta samband har en komplex natur. Vi har argumenterat for att CSR i
forsta hand tycks skapa allmanhetens forvantningar pa foretaget. Dessa forvantningar méaste
foretaget sedan stréva efter att leva upp till och helst évertréffa. For att gora detta majligt
maste allmanheten i nagon grad informeras om vilken samhélsnytta CSR-verksamheten
bidragit till (s att de kan jamfora resultatet med forvantningarna). Fortroendet antas 6ka da

resultatet Overtraffar forvantningarna och vice versa.

Dock maste foretaget iaktta forsiktighet da informationen om resultatet sprids, sa att inte
allménheten upplever att foretagets intentioner i grund och botten &r att "framhéva sig galva’
eller pa annat sétt Oka den egna |6nsamheten. Engagemangets varde tycks da uppfattas som
mindre vart & om almanheten upplevt intentionerna vara mer genuina och vélvilliga

gentemot samhéallet. Dettatycksi sin tur paverka fortroendet for foretaget.
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6.4 Slutord

Genom att betrakta forhalandet mellan CSR och fortroende i dessa olika led, snarare an att
endast anta ett positivt forhdllande mellan CSR och fortroende, kan foretag lattare inse
amnets problematik och darmed ocksa beakta dess kandliga natur.

Vi anser dutligen CSR vara ett aktuellt, vardefullt och i hdgsta grad nddvandigt instrument

som (da det anvands med tillforsikt) kan paverka saval fortroendet for foretag som samhéllet

—och dérav aven framtiden — pa ett positivt sétt.
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Bilaga 1 " Brev till respondenterna”

Hej!

Till att borjamed vill jag tacka for att det & sdmangaav er som tackat jatill att varamed i
var fokusgruppintervju. Vi planerar att det kommer att ta ca 2 timmar per fokusgrupp som vi
beslutat att delain i grupper upp till sex personer, dels for att ni alla ska fa mojlighet att uttala
er om det aktuella dmnet och dels spelar utrymmet en vissroll. Sjdlva evenemanget kommer
att agarum i min lagenhet pa Ulrikedal i Lund.

Vi ténkte att vi skulle |1&ta er avavélja vilken dag som passar er bast och vi hade tankt att
séttaigang redan nasta vecka (v.49). De dagar som &r aktuella &r tisdag, onsdag och torsdag
mellan 19.00- ca.21.00. Om det visar sig att ni inte kan det kommande veckan kommer vi
naturligtvis att fixatill ytterligare tillféllen som passar er.

Som jag beréttade i mitt tidigare E-mail &r vart syfte med uppsatsen att forsoka hérleda
empiriska samband mellan Corporate Social Responsibility (CSR), vilket kan fritt Overséttas
som foretagens sociala ansvar stagande, och fortroende (trust).

For att ge er lite "kott pa benen” kommer vi att delge er lite bakgrundsfakta om de olika
teorier som ligger till grund for denna undersotkning och for att ni ska veta vad det &r vi
kommer att diskutera.

Vi har valt att utgdifran de tvad mest centrala begreppen, eller perspektiven utifran CSR-
synséttet. De tva ér benamns som ett Stockholder perspective och ett Stakeholder
per spective.

De som foresprakar ett stockholders perspective anser att foretag ar till for att tjana
aktiedgarna, eftersom aktiedgarna ager foretaget ska ledningen agera for foretagets basta,
vilket & att maximera vinsten for aktiedgarna. Den framste och mest kanda foresprakaren for
detta synsdtt heter Friedman. Han menar aven att om foretagsledningen skulle ta ett socialt
ansvar utan aktiedgarnas medtycke, skulle dei praktiken innebéra att de bryter sin forpliktelse
gentemot aktiedgarna.

| motsatstill stockholders perspective syftar stakeholders perspectivetill att foretag &r till for
att tjana allaintressenter till foretaget. Aven om det &r aktiedgarna som ager foretaget innebér
inte det att det inte finns andra som har ett minst lika stort inflytande och engagemang till
foretaget. Ett exempel kan vara de anstéllda som lagger ner en stor del av sinaliv och sin
energi i foretaget. Aven detta perspektiv har en stor foresprékare, namligen Edward Freeman.

Freeman menar att man helt enkelt kan byta ut aktieagarnai den klassiska modellen till
intressenterna. Med intressenter menas de som paverkas av foretagets verksamhet. Den har
indelningen medfor naturligtvis att det kan bli intressekonflikter mellan olikaintressenter,
men Freeman menar att det viktigaste &r att setill helheten.

Vad det gadller fortroende &r fragan hur ett foretag bygger upp ett 1angsiktigt och varaktigt
fortroende gentemot sina kunder. Pa vilket sétt paverkas vi som konsumenter att vélja ett
foretags produkt, relativt ett annat foretags jambordiga produkt? Spelar det négon roll for
konsumenten om foretaget aktivt arbetar for att positionera sig som ett miljomedvetet eller
etiskt foretag.



Bilaga 2.1” Milj&”

Gravida kvinnor rekommenderas att inte &ta svensk ingjofisk, eftersom den innehdller for mycket miljogifter. Det
har ar bara en av manga anledningar till att vi pA Folksam forsoker paverka foretag att skarpa sig, nar det
galler miljon. Och de ar tvungna att lyssna pa oss eftersom vi representerar s3 manga sparare och sa mycket
pengar. Flytta dina sparpengar till Folksam. S tvingar du féretagen att lyssna. Annu mer.

Bilaga 2.2 " Bar nar bete’

Svenska sexdringar gér i skolan. Barn i vissa andra lander tvingas istallet att arbeta. Eftersom barnarbete &r
oacceptabelt, forsoker vi pa Folksam paverka foretagen att skarpa sig nar det galler manskliga rattigheter. Och
de &r tvungna att lyssna pa oss eftersom vi representerar s manga sparare och sa mycket pengar. Flytta dina
sparpengar till Folksam. S& tvingar du foretagen att lyssna. Annu mer.

Bilaga 2.3 ” Jamstalldhet”

Det &r val ganska naturligt att ungefar varannan svensk ar kvinna. Konstigt nog sa ar det inte si nar det galler
foretagsledningar och styrelser. Darfor forstker vi pa Folksam att paverka foretag att skéarpa sig nar det géller
jamstalldhet. Och de &r tvungna att lyssna pa oss eftersom vi representerar si manga sparare och s mycket
pengar. Flytta dina sparpengar till Folksam. Sa tvingar du féretagen att lyssna. Annu mer.

Folksam

Motstandskraft!
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Bilaga 3 "Indagi Rapport (2004-01-11)"

Rapports nyhetsankare: Just som Skandiachefernas bristande moral ifragasétts som mest, sa
drar konkurrenten Folksam igang en kampanj for aktiesparande och pensioner med etik och
moral. | en stor annonskampan; kritiserar Folksam aktiesparandet i foretag som agnar sig at till
exempel barnarbete och milj6forstoring.

Rapports granskning visar att aven Folksam har aktier i manga foretag som anklagats for till
exempel brott mot ménskliga rattigheter. Eller just det som marknadens kritiker brukar uttrycka
sa har:

[Bild pa aktieméklarei febril aktivitet pa borsen]

Johan Zachrisson Winberg, (Rapport): Marknaden &r kall och girig och vill bara ha mer och

snabbare vinster och utan hansyn till arbetsvillkor och miljoutsldpp. Och marknaden styrs av
direktorer med hejdl6sa bonusprogram och utan hansyn till hur de tjanar sina pengar.

[Bild pa Tore Andersson, VD Folksam]

Men hér kommer mannen som sticker ut hakan. Folksam lanserar ett sparande med moral, dar
aktiespararna blir en del av kampen for manskliga réattigheter och miljo.

Tore Andersson, Vd Folksam (Andersson): Har medverkar vi till ett uthdlligt samhélle, alltsa
framforallt p& miljons omréde och ménskliga réttigheter. Dér & vi valdigt aktiva redan idag.

Rapport: Med stora annonskampanjer i tidningar, tunnelbanor, TV och pa bio ska man locka
pensions- och sparkapital ifrdn de andra och de omoraliska bolagen och tydligast ar
engagemanget for miljo.

[Frén Folksams reklamfilm om miljd]

Det héar ar bara en av manga anledningar till att vi pd Folksam forsoker paverka foretag att
skarpa sig nar det galler miljon.

[Bild pa Andersson]

Andersson: Vi har valt bort mer av den typen av foretag som inte har var miljostandard.

[Bilder paoljeftretag, mm]

(Rapport): Men Rapports granskning visar att bland Folksams innehav syns and& manga av de
varsta miljoforstorarna och flera av de foretag som aktivt motarbetat just klimatarbete och
Kyoto-protokollet. Chevron Texaco, General Electric och inte minst oljejétten Exxon.

[Bild pa Andersson]

Rapport: Hur skéter sig Exxon nér det galler miljarbete?

Andersson: Ja, det har ju varit lite si och s&

[Bild pa Dima Litvinov, Greenpeace]

Rapport: P& miljoorganisation Greenpeace, som jobbat 1ange med klimatfragan, &r domen Gver
varldens storsta oljebolag betydligt hardare &n hos Folksam.

Dima Litvinov, kampanjledare Greenpeace (Litvinov): Om man investerar i Exxon sd investerar
man i miljoforstéring. Tveklost! Exxon & den storste boven nér det géller klimatférandringar.
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Rapport: | hela vérlden?

Litvinov: Ja, bland bolag. Ja, den stdrsta boven i hela varlden.

[Fran Folksams reklamfilm om miljd]

Flytta dina sparpengar till Folksam. Sa tvingar du foretagen att lyssna.

[Bild pa Andersson]

Rapport: Tvingar ni Exxon att lyssna?

Andersson: Sjdvklart & det sa att vi & en relativt liten &gare i den typen av foretag. Men ju
storre &gare vi blir, det ar ju darfor vi sager att ju mer kapital vi far fortroende att forvalta, ju mer
kan vi paverka.

[Bild pa Dima Litvinov, Greenpeace]

Rapport: Men i fallet Exxon, har betydligt stérre aktiedgare an svenska Folksam, forsokt att
andra miljéinriktningen utan att foretagsledningen lyssnat.

Litvinov: Exxon & ansvarigt for att den amerikanska regeringen tagit stéllning emot

Kyotoprotokollet. Exxon har drivit en I&ngsiktig kampanj for att stoppa alla forsok att begransa
utslépp av vaxthusgaser.

[Bild palistor 6ver foretag som Folksam ager andelar i]

Rapport: Folksam skriver att man ska bidra till ett 1angsiktigt hallbart samhélle dar individen
kénner trygghet. Trots det hittar vi flera kontroversiella bolag som Syngenta AK, ledande inom
genmanipulerade grodor, Wyeth (AHP), som kritiseras av WHO for brott mot regler om
spadbarnsprodukter.

Rapport: Har ni en dialog med Syngenta nar det galler genmodifierad mat?

Andersson: Ngj, det har vi inte.

[Frén Folksams reklamfilm om miljo]

[...] vi pa Folksam forsoker paverka foretag att skérpa sig

[Bild pa Andersson]

Rapport:  Wyeth, nér det galer marknadsforing av  spadbarnsprodukter och
brdstmj 6l kser sattning. Har ni en dialog déar?

Andersson: Det vet jag inte. Det kan jag inte svara p& Vi har flera medarbetare som jobbar
med...

Rapport: Skotillverkare? Adidas, lever de upp till WHO: s konventioner?
Andersson: Vi har problem med den typen av foretag.

Rapport: Men ni ager dem?

Andersson: Ja, vi har en del dgande.

Rapport: Och tjanar pengar pa dem?

Andersson: Ja, men det & vara kunder som tjanar pengar padem
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[Bild palistor 6ver foretag som Folksam ager andelar i]

Rapport: Tore Andersson sager att; framforallt svenska foretag bade lyssnar och paverkas av
Folksams krav pa miljé och jamstalldhetsarbete. Men bara i Folksams ’Varldenfond', hittar vi
380 olika bolag. Varfor inte da bara satsa pa farre kort? Dar man har béttre kontroll och kan ta
mer ansvar. Jo, da handlar det aterigen om att det &r viktigare att tjana pengar an hur man
tjanar pengar.

[Bild pa Andersson]

Rapport: Vore det inte enklare om man hade farre foretag?

Andersson: Jo, det vore det. Men da 6kar man risken.

Rapport: Och det far det inte vara?

Andersson: Negj, man far inte ta vilka risker som helst med pensionspengar. Det &r ett 1&ngsiktigt
sparande.
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