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Vart syfte med uppsatsen &ar att fa en 6kad
kunskap om CSR och se hur det tillampas i
hotellkedjan Scandic Hotels. Utdver detta vill vi
aven undersdka hur arbetet med CSR uppfattas
av kunderna och om deras uppfattningar skiljer sig
fran foretagets egen.

Vi kommer att utféra kvalitativa intervjuer med
representanter fran Scandic och genomfora en
kvantitativ enkatundersékning hos deras gaster.

De teorier och modeller som vi anvander kommer
framst att diskutera CSR och tillampas for att
analysera Scandic och deras verksamhet. Ovrig
teori kommer bland annat att behandla ett foretags
identitet och image.

Empirin i var uppsats kommer att besta av priméara
och sekundéara kallor som belyser Scandics arbete
med CSR och hur deras kunder uppfattar det
arbetet.

Var studie visar att Scandics utfor ett gediget
arbete med CSR och att gasterna ar val medvetna
om det som utférs inom miljdomradet och ger
miljoarbetet ett hbgre betyg an arbetet med andra
sociala frdgor som de inte uppfattar att Scandic
arbetar med i lika stor utstrackning.
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Our purpose is to receive a deeper knowledge of
CSR and how it can present itself at Scandic
Hotels. We will also explore how their work with
CSR is apprehended by their customers and if this
differs from Scandics own.

We will perform qualitative interviews with
representatives of Scandic and also do a
guantitative questionnaire with their guests.

The theories and models that we will use will
discuss CSR and we will use these to analyze
Scandic. Other theories will examine a
corporations identity and image.

This will consists of primary- and secondary
sources that relates to Scandics work with CSR
and how their customers recognize this.

Our study shows that the guest at Scandic is
aware of the work they do within the area of the
environment. The guests give Scandic a higher
grade than other social issues.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Vi hyste bada en nyfikenhet kring hur CSR konkretiseras och upplevs utanfor kontorets
dorrar. Eftersom klimatfragor, vélgorenhetsarbete, ménskliga rittigheter med mera kan
bakas in i begreppet & CSR nigot som vi dagligen kommer i kontakt med d& vi laser
morgontidningar, ser pd TV etc. Vi ville veta mer om de konkreta tillimpningarna av

CSR och hur dessa uppfattas av konsumenten.

Vi har bada en uppfattning om att de ovanstdende sociala fragorna tenderar att befinna
sig pa ett avstand ldngre bort fran foretagsvarlden dn vad ekonomiska kalkylmodeller,
organisationsteorier och marknadsforing gor men att utvecklingen verkar fora de
nidrmare. For oss dr det darfor bdde av personligt intresse, och intresse som ekonomer

att lara oss mer om detta fenomen dé vi tror att det har framtiden framfor sig.

1.2 Varfor Scandic?

Vad skulle vi undersoka och vad for kunskapsproduktion kunde detta leda till? Genom
att forbattra var kunskap om CSR och relatera detta till var omgivning framkallade vi
tankebanor med ett innehall av fragor i stil med varfor foretag sysslar med CSR, hur ar
min uppfattning som konsument om de hir foretagen och hur diskuterar olika medier
detta fenomen pa ett sitt som inte nar fram till oss andra som inte har ndgon kunskap
om CSR?

Det var vid den hér tidpunkten som vi kom i kontakt med Scandic Hotels och fick
information om att Scandic i 6ver femton ar har arbetat med att ta hansyn till miljon. De
har utvecklat sitt sociala ansvar till att &ven arbeta med fragor som berdr hemldshet och
brostcancer och ju mer vi ldste desto mer material fann vi som vi kunde anvdnda som

underlag i var uppsats.



Fran erfarenhet av att tidigare ha varit géster hos Scandic och i en diskussion kring
deras miljoanstrangningar insag vi att vi vid tidigare besok har lagt mérke till Scandics
system av strombrytare till hotellrummets belysning, utan att ha fOrstatt den
bakomliggande tanken, och detta utgjorde en faktor bakom vart val av studieobjekt. Nu

i efterhand kdnner vi oss vél upplysta i fragan.

For att fa fram en fragestéllning frdgade vi oss sjdlva hur vi i egenskap av konsument
och kund uppfattar och tolkar ett foretags sociala arbete och om vi kunde undersoka hur
den hér uppfattningen stod i relation till de mél som formats av ledningen i foretaget.
Hos Scandic var detta mdjligt eftersom vi fick tidig kontakt med Inger Mattsson, chef
for hallbarhetsutveckling (Manager Sustainable Business) pa Scandic, och kundens
uppfattning hade vi dven mojlighet att undersdka da det fanns Scandic hotell i Lund,
Malmo och Helsingborg. Alla pé ett avstaind som var mojligt efter vad vi hade for

resurser.

1.3 Syfte

Vart syfte med den hér uppsatsen har utvecklats till att vi pd ett personligt plan vill
erhélla kunskap 6ver vad CSR betyder som begrepp och i vilka former detta kan yttras.
Vi vill dven fi en okad forstéelse for vilka ésikter det finns i den mangfald av killor
som diskuterar socialt ansvar da det inte bara &r av intresse for ekonomer, nir s manga
andra grupper av akademiker och yrkesutdvare ser nyhetssiandningar och ldser
dagstidningar.

Vi anser dven att det finns ett intresse att spegla hur CSR kan ske praktiskt och hur
Scandic i vart fall tillimpar sitt sociala arbete i sin verksamhet med att driva en
hotellkedja.

Vi stannar dock inte dir da Scandics arbete med miljo- och sociala fragor uppfattas i en
annan dnde, i1 det hir fallet av deras géster. Vi vill skildra hur deras uppfattning ar och
dérefter kommer vi att sétta de hér uppfattningarna i relation till varandra for att sedan
forsoka att ge en forklaring pa varfor det eventuellt finns likheter och varfor det inte gor
det. Kartldggandet av detta kommer férhoppningsvis dven att kunna ligga till grund for

hur exempelvis vi och andra studenter uppfattar socialt ansvar.



1.4 Fragestallning

Av vért syfte har vi kunnat formulera tvd frigor som kommer att utgdra vér

fragestéllning. De har:
= Vilken 6vergripande strategi har Scandic Hotels med sitt CSR-arbete?

= Stdmmer gésternas uppfattning om Scandic Hotels arbete med CSR 6verens med hur

de sjélva vill bli uppfattade?



2. Metod

2.1 Val av ansats

I uppsatsen utgar vi fran befintliga teorier om CSR och teorier som ror ett foretags
identitet, image och anseende. Vi anvénder dessa for att "testa” om de &r lampliga for
att analysera var insamlade empiriska data. 1 detta avseende har vi en deduktiv
forskningsstrategi. 1 ett scenario ddr teorierna visar sig vara oldmpliga kan vi bli
tvungna att byta ut dem, da var ambition inte ar att revidera dem. I ett sddant scenario ar

var strategi abduktiv.

Eftersom vi genomfor en undersdokning som handlar om hur ett foretags kunder
uppfattar dess arbete med CSR ger vi oss in pa ett omrade som for oss dr okdnt och 1 det
hir avseendet har vi en explorativ ansats. Om resultatet av undersdkningen och de
slutsatser vi kommer fram till visar sig kunna generera nya teorier eller hypoteser ar

detta ndgonting vi kan kalla induktion (Bryman & Bell, 2005).

”Det ar i flera avseenden battre att uppfatta deduktiva och induktiva strategier som
tendenser, inte som uttryck for en entydig distinktion som alltid galler” (Bryman &
Bell, 2005:25)

P& forhand antar vi att var uppsats kommer att innehalla inslag av bade deduktion och
induktion, i efterhand kan vi fa det bekréftat eller dementerat, pa basis av detta ar vi av
uppfattningen att ett definitivt stdllningstagande i fraga om ansats inte tillfor uppsatsen

relevans. Vi forhaller oss darfor mer Oppet till denna.

2.2 Val av metod

Vi har valt att gora en kvalitativ fallstudie om Scandic Hotels och CSR. Vart
tillvigagangssétt har dels varit kvalitativa intervjuer med representanter fran foretaget

och dels en kvantitativ enkdtundersékning bland foretagets kunder.



Tanken med det kvalitativa metodvalet &r att f4 en djupare inblick i och forstaelse for:
1) CSR och hur arbetet med den hér typen av fragor kan se ut i praktiken ute pé ett
foretag 2) Hur Scandic arbetar med CSR.

Den kvantitativa undersdkningen gar ut pa att f4 svar pa hur foretagets kunder upplever
arbetet med CSR och att kvantifiera dessa for att kunna hitta statistiska samband som
kan generaliseras. Genom att jamfora intervjusvaren med svaren fran
enkdtundersdkningen kan vi hitta likheter och skillnader som kan 6ka trovérdigheten
och tillforlitligheten i studien och fungera som en kontroll av validiteten i resultaten.
Bryman & Bell (2005:310) bendmner en sédan anvindning av olika metoder och
datakéllor som triangulering. Vi kommer att aterkomma till metodval ldngre fram i

uppsatsen och diskutera for- och nackdelar samt begrepp som reliabilitet och validitet.

2.3 Val av teori

I vart sokande efter fordjupad medvetenhet om begreppet CSR och dess forverkligande,
fann vi att de flesta artiklar och bdocker i &mnet, bade pa svenska och engelska, refererar
till Archie Carrolls artiklar som vi ddrmed valde att ldgga som en grund for att forklara

begreppet CSR.

Den svenska litteraturen kom vi i kontakt med genom att soka i olika
bibliotekskataloger och dér har vi valt aktuell litteratur fran de senaste aren. Da &ven
den hér litteraturen som tidigare ndmnt refererar till Archie Carroll och dven Milton
Friedman och Michael E. Porter kommer vi in i ett nav av vetenskapliga artiklar som
refererar fram och tillbaka till varandra for att diskutera CSR, val av strategi och socialt
ansvarstagande hos foretag. Da en vetenskaplig artikel kan referera till tjugo, trettio
andra artiklar som i sin tur refererar till ytterligare tjugo, trettio s& méste en avgrinsning
goras av vart material. Var avgriansning av litteratur slutar vid de kéllor som vi
anvinder oss av 1 var text och som finns mer utforligt specificerade i var
kallférteckning.

Vara val av teorier och modeller representerar inte den bortre gransen av allt tillgéngligt

material utan endast en liten del. Vi anser att det &r viktigt for dig som ldsare att veta

detta och att det dr mojligt for dig att undersoka detta material mer utforligt.
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Ett av syftena med var uppsats ér att undersoka hur Scandics kunder upplever foretagets
arbete med CSR och jamfora deras uppfattningar med foretagets egna. Scandics
strategi, mal och vision med sitt CSR arbete dr en del av foretagets identitet och en del
av den image man vill formedla till sina kunder. Kanske stimmer den férmedlade
bilden &verrens med den som kunderna upplever, eller si skiljer den sig at. Aven om vi
lyckas ta reda pé svaret pa fragan sa behover vi teoretiska och begreppsliga verktyg for

att genomfora en analys av ett sddant svar.

Utover den teori som behandlar fenomenet och begreppet CSR har vi dérfor valt att
anvinda bocker och artiklar som behandlar begreppen corporate identity, corporate
image och corporate reputation. Vi har friskt Gversatt dessa till foretagsidentitet,
foretagsimage och foretagsanseende. Ett foretags identitet, image och anseende har
flera dimensioner och inneborder och olika intressenter i foretaget och dess omgivning
kan ha olika uppfattning och forhéllningssitt till dessa (Dowling 1986, 2001). Vi har
valt att fokusera pd modeller och forklaringar som Grahame Dowling anvénder i sin
bok ”Creating Corporate Reputations - Identity, Image and Performance” frén 2001.

Dessutom anvéander vi en artikel frdn samma forfattare.

En annan forfattare vi anvédnt som kélla dr Chris Fill och framfor allt artikeln “Towards
a framework for managing corporate identity” som han dr medforfattare till. For att
tydliggora valet av teori ytterligare vill vi pAminna om att &mnet for uppsatsen dr CSR
och vi har foljaktligen valt att ldgga storst teoretisk tyngd inom detta omride. Dérfor
finns enligt var mening ingen anledning att ha med en uttémmande del som behandlar
identitet, image och anseende, tanken ar istillet att dessa begrepp ska fungera som
verktygsldda i analysen av CSR och Scandic.

2.4 Primar- och sekundardata

Vi har valt att anvidnda oss av en rad olika kéllor f6r sekundardata. Bocker, artiklar,
elektroniska killor samt tryckt material fran vart fallforetag Scandic Hotels. De bocker
och artiklar som anvénds i uppsatsen dr skrivna av forfattare och akademiker som é&r
respekterade och kédnda inom for uppsatsen relevanta dmnesomraden och underbygger
de teoretiska ramar uppsatsen befinner sig inom. De elektroniska kéllorna &r hamtade
fran organisationer och foretags hemsidor som ockséd dessa ér relevanta for uppsatsen
och da framforallt den empiriska delen. Nagra av fordelarna med att anvinda

sekundédrdata som andra forskare samlat in dr enligt Bryman & Bell (2005) att
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sekundérdata kan vara av mycket hog kvalitet och vi sparar bade tid och pengar da vi

slipper samla in den pa egen hand.

Den primérdata vi samlat in under uppsatsens gang kommer frdn intervjuer med
representanter frdn Scandic Hotels och fran en enkitundersokning vi 14tit hotellgéster
pa olika Scandic hotell delta i. Det finns en rad olika anledningar till detta, dels har vér
ambition varit att f4 en nyanserad bild av Scandic och deras arbete med CSR, dels hur
detta arbete uppfattas av gésterna men i det stora hela producera ny empirisk kunskap
som inte dr mojlig genom enbart studier och analyser av sekundirdata. Vi kommer att

behandla allt detta mer ingdende i senare avsnitt.

2. 5 Intervjuer

2.5.1 Intervju Inger Mattsson
Vi har valt att gora tvd intervjuer med representanter fran Scandic. Den forsta

genomforde vi personligen med Inger Mattsson som dr “Manager Sustainable
Business” och arbetar med héllbarhetsfragor pa Scandics huvudkontor. Intervjun dgde

rum pé Scandic Anglais i Stockholm.

Vi fick kontakt med Inger Mattsson pa telefon efter att vi kontaktat huvudkontoret och
frédgat efter nagon som var ansvarig for héllbarhetsfragor och CSR. Efter ett kort samtal
dér vi presenterade oss sjdlva och vart drende kom vi verens om att en intervju skulle
dga rum. Med tanke pd Inger Mattssons centrala position ansadg vi henne som lamplig
att intervjua da vi behdvde stélla fragor som berdrde Scandics dvergripande strategi
inom CSR omrédet. Det &r viktigt att komma ihdg att Scandic &r en stor hotellkedja och
var gissning var att medarbetare med motsvarande befattningar pa lokal nivéa kanske &r
mer insatta i frdgor som ror det egna hotellet &n i fragor av strategisk betydelse for
hotellkedjan i sin helhet.

Eftersom det i huvudsak é&r kvalitativ forskning vi dgnar oss at i uppsatsen valde vi att
genomfora en kvalitativ intervju som vi anser vara semi-strukturerad. Bryman & Bell
(2005) beskriver 1 kapitel 15 hur en kvalitativ semi-strukturell intervju utformas, vilka
for- och nackdelar som finns, vad man som intervjuare bor tdnka pa osv., och eftersom
vi ansag oss sakna erfarna pa omradet bestimde vi oss helt enkelt for att utga frén det

kapitlet ndr vi utformade var intervju.

For enkelhet skull delade vi i intervjuguiden (se bilaga B) upp fragorna i foljande
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teman: 1) Inger Mattsson och hennes roll, 2) Arbete med héllbarhet och CSR, 3)
Personal, 4) Kunder och 5) Marknad och konkurrenter. Intervjuguiden behdvdes for att
minska risken for att missa ndgon viktig frdga. Vi valde att lata frdgorna vara 6ppna och
tillata respondenten att svara fritt. Tanken med detta dr att fora en 6ppen dialog mellan
oss och denne. Var ambition var ocksa att hélla en flexibel intervju dir nya fragor vi
sjdlva inte tinkt pa kunde tas upp och diskuteras. Darfor foljde vi ingen speciell
ordningsfoljd ndr vi stéllde fragor &ven om intervjuguiden inneholl en ordningsfoljd.
Intervjun spelades in och vissa anteckningar fordes vid sidan av. Inspelningen
underléttade for oss att fora en dialog utan att behdva kénna oss distraherade av pennor
och papper. Dessutom kunde hela intervjun transkriberas (skrivas om i dokumentform)

utan att ndgon information gick forlorad. Intervjun finns bifogad i uppsatsens bilaga B.

2.5.2 Intervju Heléne Arvidsson

Den andra intervjun genomfordes av en oss péd telefon med Heléne Arvidsson,
hotellchef for Scandic Star i Lund. Scandic Star var ett av de hotell vi besokte for att
dela ut enkdter till gisterna. Fran borjan hade vi tinkt oss att genomftra en personlig

intervju men pé grund av tidsbrist blev det aktuellt med en telefonintervju.

Eftersom Heléne Arvidsson i egenskap av hotellchef jobbar ndrmre Scandics géster dn
Inger Mattsson bedémde vi det som lampligt att stilla frdgor som berdrde gésterna i
storre utstrackning. 1 6vrigt pdminde uppldgget om intervjun med Inger Mattsson.

Intervjun finns ocksa bifogad i uppsatsens bilaga C.

2.6 Besok pa Scandic

I samband med intervjun med Inger Mattson Gvernattade vi tvd nitter p4 Scandic
Ariadne i Stockholm. Syftet med dvernattningen var framst att vi behdvde inkvartering
dé vi befann oss i Stockholm men ocksa att f4 en snabb inblick i hur det ar att vara gést
pa ett Scandic hotell. Vi vill dock understryka att det inte rorde sig om nagon form av
strukturerad observation av verksamheten, exempelvis det dagliga arbetet, personalen,
kulturen och andra gister, i de varianter Bryman & Bell (2005) behandlar, utan enbart
ett sétt for oss att ldttare forsta och relatera till den information om Scandic som vi pé

andra sitt samlat in.
Att 14ta bli att gésta hotellkedjan vi skriver uppsats om hade kénts lika obekvimt som

att redogora for kdregenskaperna hos en bil som vi aldrig har upplevt fran forarsitet. Vi

besokte dven Scandic Horisont i Helsingborg, Scandic Star i Lund och Scandic S:t
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Jorgen i Malmo. Syftet med dessa besok var att dela ut enkéter till gésterna. Dessutom

kunde vi samla pa oss broschyrer och liknande om Scandic.

2.7 Enkat

Tillsammans med vara intervjuer kommer vi att anvidnda oss av en enkétundersokning
som enligt Bryman & Bell (2005) dr en vanlig metod hos studenter. Véra respondenter,
de gister som svarar pa var enkét, kommer att vara svensktalande kunder till Scandic
Hotels som vid undersokningstillfallet befinner sig pa antingen Scandic Star, Scandic
Horisont eller Scandic S:t Jorgen som &r de Scandic hotell vi kommer att besoka.

Vi har begransade resurser i form av tid och pengar vilket gor att vi anser att en enkdt
blir lattare att anvdnda. Att enskilt utfora en intervjua med alla géster hade tagit mycket
langre tid dn att i vart fall endast ge dem en enkét pa tva sidor. En enkét blir dven léttare
att administrera i den databehandling som sker efter att alla enkédter har blivit

besvarade.

Niér vi ndrmar oss respektive gist och frdgar om denne vill svara pa en enkit om deras
vistelse pa Scandic Hotels s& ndmner vi till stor del detsamma som vi informerar om i
det inledande stycket av enkéten. Detta anser vi dr nddvindigt eftersom det inte gar att
enbart rdcka fram ett blad och forvinta sig att en person kommer att svara pa det.
(Bryman & Bell, 2005)

Pé grund av de begrénsningar vi har i tid och pengar och som vi tidigare har nimnt &r
det inte mojligt for oss att undersdka hela populationen som bestér av gister till Scandic
Hotels. Vi ar tvungna till att gora ett urval av den hér populationen och efter att ha
beaktat vilka kostnader som krivs, vilken tidsitgang som behdvs och da vi dven har
studerat andra uppsatser pd den hir nivén sd har urvalsstorleken faststillts till 90-100

stycken ifyllda enkéter i en ndgorlunda jdmn fordelning mellan véra tre utvalda hotell.

2.7.1 Utformning av enkéat
I var enkét anvinder vi oss utav nagra inledande rader dir vi beréttar vem vi dr och var

vi kommer ifran. Vi ndmner bland annat att vi dr studenter som utfér en undersékning
bland “utvalda géster” hos Scandic Hotels. Anvdndandet av “utvalda géster” tror vi
okar mojligheterna till att respondenten ska blir mer villig till att svara pa enkéten.
Enkéten begrénsas till ett blad med text pa bade fram- och baksidan och vi minskar

ddrmed kostnaderna samtidigt som enkéten inte blir for 1dng for att respondenterna ska
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bli ointresserade. (Bryman & Bell, 2005)

Vér enkdt kommer att bestd av fler slutna frdgor 4n Oppna fragor. Slutna frigor
underldttar for var databearbetning eftersom de har specifika svarsalternativ som inte
tar for lang tid att tolka vid databearbetningen och med anvindningen av de Oppna
frdgorna hoppas vi fa fram &sikter som respondenten inte har fatt mojlighet att besvara i
de slutna frdgorna. Hir har gédsten mojlighet att uttrycka sig pa ett eget sitt. (Bryman &
Bell, 2005)

I layouten infogar vi logotyper fran Ekonomihdgskolan och Scandic och skriver ut detta
i farg eftersom vi anser att en enkdt i svart och vitt pa vanligt papper kan uppfattas som
att vi inte &r tillrackligt seridsa. Vi tror istéllet att det kommer att signalera en hogre
trovardighet for var enkét. (Bryman & Bell, 2005)

Pé de 6ppna fragorna utformar vi rader som ska gora det mojligt for respondenten att fa
tillrackligt med utrymme for att skriva. Nér det sedan géller de slutna frdgorna &r vi
noga med att informera om att respondenten endast ska markera ett alternativ pd en
specifik fraga, att attitydfragorna, i de sa kallade Likertskalorna dér en respondent far
svara i vilken grad man héller med ett visst pastaende, forklaras med att 1=mycket
daligt upp till 5=mycket bra. Vi nimner éven i fraga 11 att om man har svarat nej s ska

man hoppa over fraga 12. (Bryman & Bell, 2005)

Vi anser att det ska vara latt att bade forstd och att svara pa en enkdt. Om respondenten
behover anstringa sig alldeles for mycket for att svara pa en fraga som egentligen inte
kréver ett komplicerat svar sa tror vi att det kan uppstd irritation som i sin tur kan
drabba oss som har utformat enkiten. Det kan resultera i att vi far tillbaka en enkét dir
endast en del av fragorna dr besvarade vilket kan forsdmra trovérdigheten i var
undersokning. (Bryman & Bell, 2005)

En av oss forfattare har en viss kunskap inom &mnet statistik och det inkluderar bland
annat erfarenhet av statistikprogrammet SPSS. For att kunna anvénda SPSS ér det en
stor fordel om man i utformningen av enkéten kodar svarsalternativen. Det géller framst
de slutna fragorna dir vi exempelvis sétter koden 1 vid rutan for afférsresa och koden 2
vid rutan for privat resa i friga 4. Vid bearbetningen behéver man ddrmed endast fylla i

respektive siffra istdllet for “affarsresa” eller “privat resa”. (Bryman & Bell, 2005)

For att ge dig som ldsare en 6kad forstéelse dver var tanke bakom formuleringen av

respektive friga s kommer vi att fortsitta med ett avsnitt dér vi kommer att g igenom
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varje frdga frdn enkéten och beritta vad vi onskar fi for typ av svar och varfor det

svaret dr av intresse. Vi borjar med fraga ett.

1. P4 den forsta frdgan &r det av demografiska skil intressant att f4 information om
respondentens kon. Genom det hir valet kommer vi att kunna fa information Gver
andelen mén respektive kvinnor i vart urval. Vi kommer dirmed fa en mojlighet att
kunna skildra hur ménnens respektive kvinnornas asikter forhaller sig.

2. Likasd med kon s& dr dven &lder av precis samma demografiska orsaker.
Anledningen till att respondenten sjdlv far fylla i sitt fodelsear och inte kryssa i nagot
av formen 30-35 ar, 36-40 ar och sa vidare ar att vi far veta vilket ar de dr fodda. Det
anser vi dr bra eftersom en person kan vara fodd endast ett 4r, men kan samtidigt vara
antingen 35ar eller 36ar gammal beroende pa nér man ber personen svara pa enkéten.
Det andra skilet &r att vi vid bearbetningen sjédlva kan gora en indelning av
aldersklasser beroende hur materialet ser ut och da kan vi sjilv gruppera i intervall om
fem eller tio ar. (Bryman & Bell, 2005)

3. Hur ofta en gist dvernattar pd Scandic Hotels kan péverka i vilken utstrackning
gésten dr medveten om Scandic Hotels arbete med att ta hansyn till milj6. Vi vill fa
reda pa deras frekvens av boende, tillika antal nitter, och anvinder oss av den hér
utformningen. Att istéllet anvinda oss av en frdga dér respondenten far avrunda sina
antal natter till ndrmsta fem eller tiotal hade kunnat skapa irritation vilket vi vill
undvika samtidigt som vi inte vill anvinda en frdga med svar som “mycket ofta” och
”ganska ofta” vilka dr svartolkade svarsalternativ. Oavsett vilka svarsalternativ som
anvinds kan svarsalternativet paverkas av respondentens nivd av minne. (Bryman &
Bell 2005)

4. En stor del av Scandic Hotels géster ér foretagskunder och det sker ett samarbete dir
Scandic kan hjdlpa foretagen att uppna den miljopolicy som finns hos respektive
foretag. Det kan dven vara sd att ett foretag grundar sitt val av hotell pa var det ligger
istédllet for hur miljoarbetet utmairker sig. Detta kan paverka resenérens dsikter dver hur
denne ser pé det sociala arbete som Scandic arbetar med.

5. Vilket medel som anvindes for bokningen ar intressant eftersom de som anvénder
Scandic Hotels hemsida kan fa information om deras sociala arbete genom den
information som finns pa Scandics speciella hallbarhetsldnk. (Scandic Hotels “Better
World”)

6. Scandic Hotels har en stor andel géster som reser i jobbet och de kan ha olika krav pa
vad som bdr vara tillgdngligt pa ett hotell. Darfor ber vi gésten att rangordna olika
alternativ. Alternativen &r breda i dess innehdll eftersom vi vill halla alternativens
innehall pa en jimn niva. Om vi hade delat upp standard pa hotellrum” till alternativen

5% 99

“bekvidma séngar”, “tillgang till badkar”, “manga tv-kanaler” och s& vidare s& anser vi

16



att vi dven hade fatt dela upp négot av de andra alternativen. Detta eftersom vi inte
anser att “bekvidma sdngar” har ett lika jimlikt innehall som ’pris”.

7. Den forsta Oppna frdgan dir var hypotes ér att en géist anser att Scandic jobbar mer
med miljofragor eller liknande jaimfort med sina konkurrenter.

8-9. De hir fragorna ska fanga respektive gésts asikter dér fraga 8 har delfragor som till
en del dr kopplade till fraga 6. Det ér fragor som &r av allmén karaktir till skillnad fran
fraga 9 som behandlar &mnen inom begreppet CSR som vi ska berdtta mer om senare.
Det &r inte meningen att gésten ska veta exakt vad Scandic Hotels gor inom de hér
omradena. Vi vill istéllet veta hur den individuella gistens egna uppfattning &r om
Scandic Hotels. Scandic anvénder sjélva begreppet “samhéllsmedborgare” i sitt etiska
arbete och da anser vi att det dr befogat att undersdka hur den enskilde uppfattar detta
samhéllsmedborgarskap. I delarna av frdga 9 har vi som fOrfattare gjort en egen
bedomning 6ver nagra av de punkter som CSR och socialt ansvar bestar av. Vi anser
inte att detta dr den rétta utan endast att det har varit nddvandigt for att kunna utforma
enkéten. (Scandic Hotels "Foretagsinformation”)

10. I den hér andra oppna fragan vill vi som tidigare ndmnt fa respondenten att skriva
ndgot pa egen hand. De kommentarer som ges kan vara aktiviteter som en gast anser att
Scandic Hotels ska borja arbeta med men som Scandic Hotels egentligen redan jobbar
bakom kulisserna med.

11-12. I samband med intervjun sa beréttade Inger Mattsson att ekologiska varor kostar
lite mer &n vanligt producerade. Ett okat urval av ekologiska varor vid exempelvis
frukosten hade kunnat innebdra ett hdgre pris for gésten. Darfor vill vi i frdga 11

undersoka hur gésten forhéller sig till en eventuell prisokning av hotellvistelsen.

De sista raderna ér till for att ge respondenten en ytterligare chans till att ndmna asikter

utan nagon direkt styrning fran vér sida.

2.7.2 Statistisk analys

Vi kommer att analysera svaren pa vara enkéter med hjilp av statistikprogrammet
SPSS. Genom SPSS kan vi utfora olika typer av test som kan hjdlpa oss att eventuellt
dra en slutsats dver hur asikterna dr hos hela populationen. Eftersom vart stickprov ar
litet 4r det bést att anvinda sig av en t-fordelning (Kormer & Wahlgren, 2005). For att
forklara vad en t-fordelning innebdr s& maéste vi forst forklara vad en normalférdelning

innebar.
Vid utférandet av en undersokning da man vill studera hur nagot forhéller sig i den

stora populationen, till exempel alla invénarna i en stad, sa dr det i princip omojligt att

fraga alla stadens invénare. Istéllet utfor man ett stickprov, ett urval, av ett mindre antal
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individer. Med hjélp av uppgifter fran det hir urvalet s& ar det mdjligt att berédkna en
sannolikhet over hur en viss egenskap forhéller sig i den stora populationen. I
tillrdckligt stora stickprov gér det att anvdnda normalfordelningen som en
sannolikhetsmodell for att berdkna detta. (Kdrner & Wahlgren, 2006)

En t-fordelning har likheter med normalfordelningen men tar i analysen hénsyn till den
mindre storleken pa stickprovet och i vir undersokning kommer den istéllet att
anvindas som sannolikhetsmodell. T-fordelningen anvénds da vi ska uppskatta
tillforlitligheten i de antaganden, sa kallade hypoteser, som gors i vér analys. Vid en
hypotesprovning anvidnder man en nollhypotes (Hy) och en mothypotes (H)).
Nollhypotesen bestér av ett antagande om att det inte finns nagon skillnad i &sikter nir
vi exempelvis studerar ménnens asikt i relation med kvinnornas asikter i en viss fraga.
Mothypotesen innebdr det motsatta, att det finns en skillnad mellan méinnens och
kvinnornas &sikter. (Korner & Wahlgren, 2005, 2006)

For att testa hur sannolik en nollhypotes dr berdknas ett p-vérde. Vid ett p-viarde under
5 procent forkastar man nollhypotesen och accepterar istéllet mothypotesen. I det hér
exemplet med jimforelsen mellan kénen betyder ett p-viarde under 5 procent att det &r
statistiskt sdkerstillt att det rdder en skillnad 1 &sikt mellan konen. I véra test kommer vi
att dra gransen for p-vérdet vid 5 procent, men det ar fullt mojligt att anvdnda ett lagre
p-vérde. (Korner & Wahlgren, 2006)

2.8 Kallkritik och metodkritik

Till alla de kéllor, primdra och sekundéra, som vi anvidnder oss av i den hir uppsatsen
kommer vi att ha ett kritiskt synsétt for att pa bésta sitt kunna formedla vért material pa
ett objektivt synsétt. Det hér synséttet finns med oss under hela uppsatsens ging dé vi

bland annat studerar litteratur, elektroniska kéllor och utfor véra intervjuer.

Vart kritiska forhéllningssatt mot anviandningen av intervjuer dr att de representanter
frén Scandic som vi intervjuar kan ha ett egenintresse av att ge en viss bild av Scandics
verksamhet (Jacobsen, 2002). Som det dven ndmns 1 Bryman & Bell (2005) finns det en
formaga hos respondenter i olika typer av undersokningar att ge en positiv bild av sig
sjdlv eller det man representerar. Detta kan dven appliceras i var enkét da en gist kan

viélja att ge ett svar som forskonar den verkliga situationen.
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Likt anvindandet av intervjuer dr det viktigt for oss att kritiskt granska sekundérkéllor
frdn Scandic som exempelvis den information som publiceras i deras broschyrer eller
pa deras hemsida. De hér kéllorna ger en subjektiv bild av Scandics verksamhet men
tillsammans med resultaten i enkéterna hoppas vi kunna ge en mer objektiv bild av
verkligheten. (Jacobsen, 2002)

Vid exempelvis kvantitativa undersokningar s& kommer man i kontakt med begreppen

reliabilitet och validitet.

Reliabilitet fokuserar bland annat pé vilken tillforlitlighet och ’stabilitet” (Bryman &
Bell, 2005:48, 94) som rader vid en undersokning. [ vért fall kan det innebéra att om
var enkdtundersdkning genomfors igen, om exempelvis ndgra manader, s& kommer
resultatet att visa en hog stabilitet och reliabilitet om asikterna i den andra
undersokningen ger ett resultat som liknar den forsta undersdkningen. Ett problem kan
dock uppsta om Scandic mellan tillfdllena fordndrar ndgon del av sin verksamhet pa ett
betydande sitt. Det kan leda till asiktsskillnader mellan tillfallena.

For att uppna en hog reliabilitet sa forklarar vi hur vi har gatt tillvdga s& att det ar
mojligt for ndgon annan att upprepa vér studie. Vi anvénder inte alltfor for sniva fragor
1 véar enkét och det anser vi hojer var reliabilitet. Under vara besok pé olika Scandic
hotell registrerar vi troligtvis mer av den kommunikation som sker fran Scandics sida
an vad en typisk gést gor. Detta tycker vi dr en form av interbeddmarreliabilitet
(Bryman & Bell, 2005:94) och vi dr medvetna om det hir forhallandet. Men genom att
anvidnda andra informationskillor kommer vi att kunna férmedla en bild med en hog

reliabilitet.

Validitet betyder i sin tur i vilken utstrickning till exempel en enkét méter det den é&r
avsedd att gora. Vi anser att var enkdt har en hog grad av validitet da vi anvander
passande begrepp som dven anvinds i den teori och andra informationskillor som vi
refererar till i var uppsats. Bryman & Bell ndmner dven att vi i var undersékning kan
utséttas for ett problem av “ekologisk validitet” (2005:49-50) da vi anvénder enkétens
resultat for att kunna forklara den verklighet som gisterna egentligen lever i. Detta ar
ett problem eftersom det skapas en onaturlig situation for de undersokta gisterna da de
besvarar en enkit, samtidigt anser vi att en enkit dr den béasta metoden for att undersoka

gésternas uppfattningar. (Bryman & Bell, 2005; Dahmstrém, 2005)
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3. Scandic Hotels

Det forsta hotellet inom Scandic Hotels 6ppnade 1963 och dess egentliga namn var
Esso Motorhotell och hotellkedjan fick inte namnet Scandic Hotels forrédn 1984. Under
1990-talet blev fler hotell i Finland, Sverige och Estland uppkdpta och Scandic Hotels
utvidgades. (Scandic Hotels ”Vara milstolpar™)

Mellan 1985 och 2001 var Scandic Hotels heldgt av det svenska bolaget Ratos innan
det 2001 siljs till hotellgruppen Hilton. Detta bestar till 2007 da Scandic Hotels far de
nya dgarna EQT och Accent Equity. (Scandic Hotels Véra milstolpar”, Accent Equity,
Ratos, EQT 1-3)

Utanfor Sverige sa ar det i Danmark som Scandic Hotels har flest hotell och den hér
expansionen borjade redan pa 1970-talet. For nidrvarande &r Scandic Hotels
representerat i tio lander och dir 6ver hélften av hotellen dr beldgna i Sverige. I Norden
ar Scandic Hotels dven representerat i Norge och Finland. Det finns planer pa att 6ppna
ytterligare hotell i bland annat Tyskland, Sverige och Ryssland. (Scandic Hotels “Hotel
Directory”, ”Vara milstolpar”, "Fakta om Scandic”)

For verksamhetsaret 2008 rapporterade Scandic Hotels en omsittning pa cirka 760
miljoner euro och 55 procent av omsittningen kom fran afférsresenérer. Antalet

medarbetare uppgick samma éar till cirka 6600. (Scandic Hotels ”Siffror och fakta”)

Scandic Hotels vill erbjuda ett enkelt och tillgdngligt boende déir de samtidigt tar
hinsyn till individer med olika behov. Deras vision berittar om att Scandic vill “’vara ett
stille dit medvetna minniskor kommer” och att dem “gor det i en battre vérld”. De
framsteg som Scandic gor for att nd den hdr visionen méts med hjilp av det
miljomassiga resultatet som visar vilken belastning Scandic utsédtter miljon for, det
etiska resultatet som visar vilket bidrag Scandic ger till samhéllet i deras
samhéllsmedborgarskap och till slut det ekonomiska resultat som visar hur vél Scandic

Hotels skapar ett ekonomiskt vérde. (Scandic Hotels “Foretagsinformation”)
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3.1 Scandic Hotels miljéarbete

Scandic Hotels arbete med miljo- och hallbarhetsfragor borjade 1994 efter att man
tidigare under 1990-talet hade fétt uppleva en simre lonsamhet. Det forsdmrade léget
berodde bland annat pé en rddande lagkonjunktur (Affarsvérlden) och for att situationen
skulle forbéttras togs en ny ledning in och tillsammans med de anstillda skapade den
nya ledningen en ny form av identitet som de anstéllda kunde kidnna gemenskap over. I
den nya identiteten blev héllbarhet det nya ledordet och det skulle l14gga grunden for att
starka Scandic Hotels varumirke. Medarbetarna fick ldra sig vad hallbarhet innebar
samtidigt som de fyra principerna utformade av ’Det naturliga steget” skulle beaktas.
(Scandic Hotels "Textversion”, ”Vart miljoarbete™)

De fyra principerna som har formulerats av ”Det naturliga steget” innebér att naturen...
1)... inte ska utsittas for &mnen fran bergrunden. Till exempel olja och bly.

2)... inte ska utsdttas for &mnen som har blivit producerade av samhéllet. Till exempel
kemikalier som anvénds for tillverkningen av plaster och elektronisk utrustning.

3)... inte trdngs undan med hjélp av fysiska metoder. Exempel for detta dr 6verfiske och

skogsavverkning. (Scandic Hotels ”Vart miljoarbete™)

Den fjérde principen siger att i det har samhaéllet s& ska inte ménniskor hindras frén att
tillgodose sina egna behov. Minniskor ska exempelvis inte utsdttas for politiskt
fortryck. (Scandic Hotels ”Vart miljoarbete™)

”Det naturliga steget” grundades av svensken Dr. Karl-Henrik Robért pa 1980-talet och
ar en icke-vinstdrivande organisation som jobbar for att 6ka forstaelsen och utforma
praktiska forslag for att bland annat organisationer ska kunna jobba mot en mer hallbar
tillvaro. (The Natural Step 1-3)

Sedan 1995 har Scandic Hotels frimst arbetat med att minska belastningen p& miljon.
Detta praktiseras med att exempelvis atervinningen av avfall har forbéattrats da deras
gister har mojlighet att pd hotellrummet sortera sitt egna avfall i behallare for
matrester, papper och &vrigt avfall. Atervinningen av avfallet fortsitter bakom
kulisserna dir bland annat matrester, glas, metaller och papper sorteras i deras kok. |
samma behallare som matresterna samlas i kan personalen dven ldgga hotellets servetter
mirkta med Svanen. I slutet av det hir kapitlet kommer vi att berdtta mer om Svanen,
KRAYV och Rittvisemarkt. (Scandic Hotels " Textversion”, Scandic Horisont)

21



En del av Scandic Hotels miljoarbete utover avfallshanteringen i respektive hotellrum
kan uppmédrksammas av en gést. Ett exempel ges om en gést behover anvénda ljuset i
hotellrummet. Da &r det nddvandigt att sétta i sin kortnyckel i en speciell hallare som
sedan tas ur da gésten ldmnar rummet och ddrmed stir ljuset inte pd i onddan. For att
minska belastningen p& miljon har Scandic Hotels dven tagit bort engangsforpackningar
1 badrummet med schampo i och vid frukostbuffén med smor i. (Scandic Ariadne,
Scandic Hotels “Textversion”)

Scandic Hotels miljoarbete inkluderar dven att de i Sverige och Norge endast anviander
el som dr fornyelsebar och de har &ven ersatt sina glodlampor med ldgenergilampor.
Vid byggandet av nya rum har Scandic Hotels dven som policy att minska belastningen

pa miljon och anvénder da miljovénliga material. (Scandic Hotels ”Textversion”™)

3.2 Scandic Hotels sociala arbete

Scandic Hotels méste gd med vinst och vara 16nsamma (Intervju Inger Mattsson). De
anser att det dr deras ekonomiska ansvar och for att na dit har de positionerat sig som
det mest miljovanliga hotellet (Intervju Inger Mattsson, Scandic Hotels "Textversion™).
CSR behandlar dock inte enbart ett miljovéanligt arbete. Det kan utvidgas till ett storre
socialt ansvar som vi kommer att diskutera i kapitlet om CSR. For Scandic Hotels del
sa jobbar de dven sedan 2001 med négot de kallar ”Scandic i Samhéllet” och visar att
de utdover miljoarbetet dven tror pa att ta ett etiskt ansvar (Scandic Hotels

”Textversion”™).

Inom ”’Scandic i Samhillet” sker det handlingar som innebér att en del hotell skdnker
overbliven mat och gamla utbytta lakan till exempelvis hdrbargen och liknande
organisationer. For Scandic Hotels giller det att det “mer handlar om personliga
insatser én att samla in pengar” (Scandic Hotels ”Scandic i samhiéllet”). I begreppet
socialt ansvar utfors dven arbete genom att tillimpa en god och rittvis personalpolitik
och inom det hir omradet s& har Scandic Hotels sedan 2000 en hadji-scarf eller
huvudduk som alternativ bland personalens arbetskldder (Scandic Hotels

”Textversion”).
Forutom att medarbetarna har olika behov sa ar det dven viktigt for Scandic Hotels att

forsta att varje gést har ett speciellt behov. Det omfattar bland annat deras géster med

nagon form av funktionshinder. Scandic Hotels har genom deras handikappambassador
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Magnus Berglund arbetat med detta och det har resulterat i 16sningar som képphéllare
vid incheckningen och en vibrerande vickarklocka som gaster med nedsatt horsel kan
anvidnda under sin kudde. Scandic Hotels borjar det hir arbetet redan vid en gésts
bokning da deras personal fragar om gésten har négot speciellt behov och hur Scandic 1
sa fall kan sté till tjénst och att de inte enbart nojer sig med att det bara &r ndgon form

av funktionshinder. (Intervju Inger Mattsson, Scandic Hotels ”Textversion™)

Scandic Hotels vill d&ven inom det sociala ansvaret ndmna att de har livsmedel vid deras
frukost som dr markt med KRAV. Genom att mérka en produkt vid frukostbuffén med
KRAYV visar man att varan ér tillverkad utan bekdmpningsmedel och att djuren har fatt
gd utomhus. Vid frukosten kan géster pd Scandic Hotels dven dricka Réttvisemérkt

kaffe som forbattrar tillvaron for odlarna. (Scandic Hotels " Textversion™)

En blandning av Scandic Hotels miljoarbete och 6vriga sociala ansvar kommuniceras
pa deras hemsida dir det d4ven upplyses om hur man som privatperson sjilv kan gora
for att minska belastningen pd miljon. De tipsar om att man kan byta till
lagenergilampor, inte 1&dmna elektroniska produkter pa viloldge och att aka kommunalt.

(Scandic Hotels ”Textversion™)

Svanen

Svanen dr sedan 1989 den officiella miljomérkningen i Norden och arbetar pa uppdrag
av regeringen. Svanen arbetar for ett mer hallbart samhélle och for att en produkt ska
kunna bli mérkt med Svanen sa stills det bland annat krav pd dess innehall och vilka

utsldpp den genererar. (Svanen 4-5)

De produkter och tjanster som kan bli mérkta med Svanen ar sorterade i dver sextio
olika produktgrupper dir en &r “Hotell och vandrarhem”. De kriterier som stélls pa
hotellen inkluderar bland annat information om vattenforbrukningen, méngden
osorterat avfall och att exempelvis engingsforpackningar inte far anvdndas. Scandic
Hotels fick 2004 alla sina svenska hotell mérkta med Svanen. (Svanen 1-3, Scandic

Hotels "Textversion”)
For varje foretag som vill méirka sin produkt med Svanen krdvs det att de betalar en
avgift som gar till sjdlva kontrollen av varan och de krav som stélls av Svanen skérps

ungefér vart tredje ar. (Svanen 3-4)

KRAV
KRAV-mirkningen av livsmedel visar att produkten har producerats pé ett sitt déir det
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har tagits hinsyn till hur miljon péverkas och mérkningen innebédr dven att grisar och
far har tillgang till ekologiskt foder och chans att g utomhus. Under hela skotseln av
djuren sé ska respekt visas fran det att kultingar och lamm f6ds till dess att slakten sker.
Inom jordbruket s& anvénds det inte nagra bekdmpningsmedel och KRAV reglerar 4ven
arbetsvillkoren och de sociala forhallandena inom hela produktionsledet. Aven om en
viss del av den hér produktionen kan ske i ldnder i hela vérlden, vilket i sin tur paverkar
miljon i form av transporter, s har KRAV for tillféllet inga bestimmelser kring detta.
(KRAYV 3, 5-7)

KRAYV drivs som en ekonomisk férening med bland annat Scandic Hotels som en av
medlemmarna. Nagra av Sveriges storsta foretag inom livsmedel dr 4ven medlemmar,
till exempel ARLA Foods, Skanemejerierna, ICA Sverige och Scan. (KRAV 1, 4)

For att KRAV som organisation ska minska sin miljopaverkan kompenserar de for alla
sina koldioxidutslépp, sorterar sitt avfall och anvénder endast el som kommer utav
vindkraftsproduktion. (KRAV 2)

Réattvisemarkt

Réttvisemirkt anvénds pad samma sétt i Sverige som internationellt med det engelska
uttrycket Fairtrade. Fairtrade har en valdigt utbredd betydelse i véirlden men da det
géller for Rattvisemérkt sa dr betydelsen en produktmédrkning som anvédnds av de
organisationer som ingér i Fairtrade Labelling Organizations International (FLO). FLO
ar den organisation som kontrollerar att produktmérkningen inte utnyttjas pé fel sétt.
(Rattvisemérkt 1-2)

D4 en vara dr markt med Réttvisemérkt talar den om for konsumenten att odlarna av
varan har fitt en betalning som técker kostnaden for att producera varan och att det
dven har getts ytterligare en ekonomisk premie till producenten som kan anvéndas for
att forbattra produktionen eller den lokala orten. For att en vara ska markas med
Rattvisemirkt krivs det att det rader ett forbud mot barnarbete och att 16nen ska vara
lika stor for mén och kvinnor. Detta leder till att tillvaron for de inblandade i
produktionen forbattras och likt KRAV sa tar d&ven produktionen av varor mirkta med
Réttvisemdrkt hansyn till miljon. Det sker dock inte i lika stor utstrackning som KRAV.
(Rattvisemérkt 2-4; Mumsa dig till en réttvisare vérld)
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3.3 Intervju Inger Mattsson

I det hir avsnittet kommer vi att ndmna en del av det material som diskuterades pa
intervjun med Inger Mattsson. Hela intervjun finns dock bifogad i bilaga B dar det gar
att observera hela materialet och vi kommer att anvinda hela detta material 1 vér analys.
En del av vart material fran intervjun kommer dven att kopplas till information frén
andra kéllor eftersom det behdvs for att vi ska kunna forklara en del punkter som

ndmndes 1 intervjun.

Inger Mattssons titel 4r "Manager Sustainable Business” och hon har under de senaste
tre dren arbetat med hallbarhetsfradgor pa Scandic Hotels vilket dven inkluderar deras

miljofragor.

Enligt Inger &r strategin att Scandic Hotels ska vara ledande inom miljoarbetet och att
Scandics varumérke pa lang sikt ska bli starkare. For att na dit arbetar Scandic med
nagot de kallar “dialogmdten” som innebér att de samlar all sin personal ungefér
vartannat ar for att diskutera olika typer av fragor. Senast var i februari 2009 da de
diskuterade varumairket dir medarbetare péd olika nivéer kunde bidra till hur Scandic
Hotels kunde stirka detta. Om personalen inte far tillfille att under de har
”dialogmotena” diskutera ndgot &mne s& har de d&ven mojlighet att skicka e-post direkt

till Inger Mattsson eller nagon i ledningsgruppen for att stélla fragor.

Da Inger ndmner att da en hotellgdst i en tidigare undersokning skulle para ihop olika
hotell med ett visst pastaende sa fick Scandic Hotels flest antal av pastdendet “milj6”
och olika varianter av ”miljo”. Inger Mattsson uppfattning ar att om allt annat ar lika
infor valet av hotell s kan en gidst komma att vilja ett besok hos Scandic pa grund av
deras arbete med hallbarhetsfragor. Scandic Hotels anser att deras arbete inom miljo-
och sociala fragor inkluderas i det ’stora” héllbarhetsarbetet och att ett arbete som gér
langre 4n vad som krivs av lagen kan kallas for héllbarhet. Det innebér bland annat att
man pd Scandic kan gora en hotellvistelse mer tillganglig for personer med ndgon form
av funktionshinder och att det bor inkluderas i hallbarhetsarbetet. Detta illustreras med
att Scandic har utvecklat en vickarklocka for dova som dven kinner av en eventuell
brand och att det ska vara mdjligt att besoka ett Scandic hotell &ven om en gist sitter i

rullstol. (Scandic Hotels " Textversion™)

De fyra villkoren inom ”Det Naturliga Steget” ligger som grund for de beslut som gors

inom Scandics arbete med miljofragor och som tillsammans med det ekonomiska
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resultatet och det etiska resultatet ska visa vigen for Scandics héllbara utveckling. Inger
ndmner dven att Scandic ska vara ledande i arbetet med miljofragor och vara platsen for
de medvetna. Den medvetenhet som ndmns i Scandics vision kan en gést ldsa mer om
pa deras hemsida (Scandic Hotels “Foretagsinformation™). Inger anser att om nagon
uppfattas som medveten sd bor det vara timligen naturligt att den personen ténker pé

hallbarhetsfragor.

Inger berittar att det kan vara svart att veta vad den individuella gésten 6nskar och vad
personen sitter hogt viarde pa. Scandic Hotels har bland annat fatt reaktioner for att de
bara sparar pengar da de gor ndgot miljovinligt som exempelvis da de bad gésterna att
hinga upp sina handdukar. Da en gést hinger upp sin handduk och anvénder den fler dn
en gang hjélper det till med att minska forbrukningen av vatten och energi. Scandic
argumenterade tillbaka med att siga att de bade sparade pengar och minskade

belastningen p& miljon, och det borde gynna alla parter. (Scandic Hotels ”Textversion”)

Nar det géller kostnader for vissa aktiviteter som kan anses vara miljovéanliga sa ar det
viktigt att forsta att det inte ar mojligt for Scandic att gora en dtgird som &r ekonomiskt
olonsam &dven om det dr bra for miljon. Sa har fallet bland annat varit i samband med
deras luncher dér de inte kan konkurrera med Ovriga lunchrestauranger som sétter ett
lagre pris. Eventuellt kan ett alternativ bli att Scandic konkurrerar med hjilp av mat
med hogre kvalitet och som dven &r KRAV-maérkt..

Inger beridttar att Scandic endast gor aktiviteter som beddms vara ekonomsikt
lonsamma och att det inte blir en forlustaffar. Detta ndmns dven pa Scandics hemsida
dé de maste g& med vinst och de anser att det &r deras ekonomiska ansvar. (Scandic

Hotels "Textversion”)

Anviandandet av KRAV-mérkta varor och “handduksfrigan” kan en gést
uppmérksamma, men fortfarande sker en del av miljoarbetet bakom kulisserna och allt
ndr inte fram till den individuelle gésten. Som Inger ndmner sa maste man fraga sig

sjdlv om hur mycket det 4r som gésten ska se. Bland annat pa grund av att det finns en

risk med att gésten uppfattar det som for besvérande.

3.4 Intervju Heléne Arvidsson

Vi har dven fatt mgjlighet att gora en telefonintervju med Heléne Arvidsson som é&r
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hotellchef pa Scandic Star i Lund. Vi kommer i det hir avsnittet att endast gora ett
sammandrag av intervjun som i sin helhet finns bifogad i bilaga C. Hela intervjun

kommer att ligga som grund till var senare analys.

Heléne anser att Scandics kunder uppfattar dem som ett foretag med sunda vérderingar
och dir den storsta medvetenheten dr av det miljoarbete som Scandic har arbetat med

under de senaste femton aren.

Nér det géller det sociala arbetet som Scandic utfor sa &r Heléne mer oséker over vad
kunderna har for asikt. Detta eftersom Scandic blir en i miangden 6ver de foretag och
organisationer som arbetar med sociala frigor. Hon ndmner bland annat Scandics
deltagande i "Rosa bandet” som sdnds pa TV. Da vi stillde en fridga som vi dven
anviande i1 var enkdt ansdg Heléne att Scandic arbetar mycket bra med de sociala

frdgorna och att de dven kan erbjuda en bra tillgénglighet och dr prisvérda.

Kommunikation av miljoarbetet sker bland annat genom affischer med budskap pa
hotellrummen och genom information pa Scandics hemsida. Da det géller de ovriga
sociala frigoma bestdms det centralt och sedan fir respektive hotell exakta

instruktioner 6ver vad som ska ségas och hur skyltar ska placeras.

Vilka reaktioner som har forts fram frdn Scandics géster till personalen &r det svart for
Heléne att uttala sig om. Hon tror dock att en del av &sikterna sker i det tysta frén

gésternas sida och att allt inte framfors direkt till personalen.

3.5 Besok

Vid vér intervju med Inger Mattson fick vi tillfdlle att vernatta p4 Scandic Ariadne i
Stockholm. Forutom det hér besoket sa har vi dven under vara undersokningar varit pa
Scandic Horisont, Scandic Star och Scandic S:t Jorgen. Detta har gett oss en mojlighet
att komma i kontakt med en del av den information och kommunikation som &ven
signaleras mot de Ovriga gisterna pa Scandic Hotels. Med storsta sannolikhet s& har vi
en storre information om det arbete Scandic gor inom milj6- och sociala fragor. Det gor
att vi registrerar mer och samtidigt forsoker leta upp exempel pa sddant som har funnits
i den information vi har ldst om Scandic Hotels. Ett exempel pa detta dr att Scandic har
sma skyltar pa sina hotell. I bland annat blomkrukorna har de en skylt som talar om att

vixterna vattnas med vatten som finns kvar i karafferna efter gisternas middagar och
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det hills dédrmed inte ut direkt i avloppet. (Scandic Horisont)

Vid vara besok har vi anviant Scandics tradlosa Internet. Detta har dven deras géster
mojlighet att géra och nér webblésaren startas far vi syn pa sé kallade ”banners” som &r
annonsrutor i webbldsaren. Vid ett tillfille har de hidr annonserna haft budskap som
”Spelar det nadgon roll om jag anvidnder handduken igen?”” och ”Varfor finns det inga
sma schampoflaskor pa rummet?”. Pa toaletten pa hotellrummet har Scandic monterar
upp en storre tub med tval och schampo som en gist istdllet har mojlighet att ta ur.
(Scandic Ariadne)

Pé hotellrummet finns &ven den avfallshink som har ndmnts tidigare déar vi fir en
mojlighet att pad egen hand sortera vart avfall i facken med papper, matrester och dvrigt.
(Scandic Ariadne)

Vid incheckningen har en gést med képp mojlighet att fésta den i en kdpphéllare vid
disken och detta noterar vi pa bland annat Scandic Star. P4 Scandic Star finns det vid

receptionen dven en liten flagga med mérket Svanen.

For att upplysa gisterna vid frukosten om att en del av deras frukost 4&r KRAV-markt
har Scandic placerat sma skyltar med den hdr informationen bredvid exempelvis kaffet
och filmjolken. Skyltarna upplyser 4ven om maten har mer fibrer, mindre socker eller
mindre fett (Scandic Star). P4 Scandic Horisont finns det dven en folder fran
Réttvisemarkt/Fairtrade som ger information om vad som far kallas Réttvisemérkt och
exempel pd varor som har den hir produktmirkningen. (Mumsa dig till en réttvisare
varld!)

En stor del av Scandic Hotels géster ar affdrsresenédrer som antingen dr pa resande fot
eller som besoker en konferens pa ett av deras hotell. Det finns foretag som har en
speciell miljopolicy som ska foljas och Scandic upplyser i en broschyr (Scandic - mdten
for medvetna) om mdjligheten att anordna en konferens pa ett av deras hotell och att det
pa det sittet & mojligt att minska belastningen pd miljon och istéllet anordna ett
“medvetet mote”. Ett medvetet mote definieras med att man pa ett respektfullt sétt
anvéinder olika resurser. I den hér broschyren informerar Scandic att ett foretag pa
Scandic Hotels hemsida pa egen hand kan rékna ut hur mycket de sparar pa miljon om
de viljer att anordna en konferens pa ett av deras hotell. (Scandic Hotels ”Sustainability
Live Report”)

I broschyren Scandic-mdten for medvetna ndmner Scandic dven att de har
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Svanenmarkta hotell och pa samma sétt dr broschyren mérkt med Svanen. Det dr dock
inte alla broschyrer da undantaget utgors av Scandic - stamgastprogram som dock

innehaller information om Scandic Hotels miljoarbete.

Scandic Hotels arbetar dven med att de ska vara tillgédngliga for manga. Det ar framst
deras arbete med att kunna erbjuda en hotellvistelse for personer med olika former av
funktionshinder. Arbetet har resulterat i en “tillgdnglighetsstandard” som innehaller 93
olika punkter pd hur Scandic kan gora ett av sina hotell mer tillgéngligt. Nigra av
punkterna &r att det finns en géistdator som kan anvidndas om en person sitter i en
rullstol och att det ska finnas ett utrymme pa minst dttio centimeter runt singen pa
hotellrummet. Det hér arbetet informerar Scandic om i en broschyr som éven den &r

mirkt med Svanen. (Everyone is welcome at Scandic)
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4. Corporate Social Responsibility

Vart val av det tema som var uppsats ingar i innehéller begreppet CSR. Vi anser att det
ar viktigt att ge dig som ldsare en definition av vad det hér uttrycket innebér for att du

ska kunna fa en bittre forstaelse.

Kopplingen av vért material till CSR-begreppet kommer till stor del att bygga pa den
CSR-pyramid som skildras av Archie B. Carroll. Den hidr modellen berittar om ett
ekonomiskt, ett lagligt, ett etiskt och ett filantropiskt ansvar som bor finnas hos varje
foretag da de dgnar sig at ett socialt ansvar. Modellen gér att applicera pé olika typer av
foretag och verksamheter och vi anser dven att den dr begriplig for en ldsare som inte ar

tillrackligt insatt i ekonomiska termer.

Utover Carrolls modell kommer vi dven att anvdnda oss av den modell som har
utarbetats av ”the Committee for Economic Development” (CED) och som Carroll sjédlv
kallar ”a landmark contribution to the concept of CSR” (Carroll, 1999:274). CED:s
modell dr dven den latt att forstd med dess innehdll och hur den 4r koncentrerad till
endast ndgra fa komponenter av ett foretags ansvar. I CED:s modell skildras

komponenterna som cirklar som gor det an mer forstaeligt.

Vi dr medvetna Over att det kan bli svart att pa ett tillrdckligt objektivt och korrekt sétt
aterge en réttvis definition av vad begreppet CSR innebadr. Orsaken till detta dr, som
Carroll (Carroll, 1999) ndmner, att begreppet dr cirka sextio dr gammalt och fortfarande
upplever fordndringar. For att visa att det inte finns ndgon tydlig och bestdmd
definitionen av CSR sd kommer vi att citera och hinvisa till fler killor men dock inte
alltfor utforligt.

For att visa att ett foretags sociala ansvar inte nodvéandigtvis behdver inkludera att
hénsyn tas till miljon eller att man uppréttar goda arbetsforhdllanden sa kommer vi
bland annat att hénvisa till en artikel skriven ar 1970 av Milton Friedman (Friedman,
1970) som Ovriga forfattare har diskuterat och hénvisat till i en stor del av det material
vi har studerat. Friedman utgor den kritiska rosten av foretagens sociala ansvar och

detta dr ndgot som vi &ven kommer att redogora for.
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Du som lédsare kan bli dverraskad over att vi refererar till material som dr skrivna pé
1970- och 1980-talet och att det kan anses vara foraldrat och inte tillrdckligt aktuellt.
Den hir asikten kan vara befogad, men samtidigt anser vi att under 1970-talet s& skedde
det en stark utveckling av CSR som begrepp och flera intressanta idéer formulerades.
Den hidr utvecklingen har dérefter skildras i material som mer modern litteratur
hénvisar till. Vi anser dérfor att det dr berdttigat att relatera till detta material for att

forsté det som héander idag.

4.1 Definition av CSR

CSR ér en akronym for ”Corporate Social Responsibilty”. D4 det inte finns en allmén
etablerad svensk Oversdttning av CSR sd kan begreppet just for den hdr rapporten
oversittas till ”socialt ansvarstagande hos foretag”. (Grafstrom et al, 2008)

CSR innebir att ett vinstdrivande foretag tar ett ansvar som 1 viss man &r frivilligt och
som stricker sig utover vad som regleras genom lagar och regler. (Grafstrom et al,
2008) Det kan innebéra att ett foretag ger nagot tillbaka till samhéllet i form av
donationer till ideella projekt som bekdmpar fattigdom eller ordnar bostdder till
hemldsa. CSR kan dven innebédra att ett foretag gor insatser som paverkar foretaget
internt genom hur deras personal behandlas. Socialt ansvar kan i det hér fallet innebara
att ett foretag anvinder sig av en réttvis och jamstélld personalpolitik (Borglund et al,
2009).

Man mérker ganska snart att det gar att utvidga CSR till ett arbete som fokuserar pa

flera olika fragor. Darfor kommer vi att summera den hdr grundliga definitionen till

nagra punkter som gor det mer forstdeligt dver vad ett socialt ansvar kan innebéra.

Detta dr dock endast nagra fa av de exempel som nédmns 1 litteraturen.

= Arbetsforhdllanden: respektera minimiloner, forbud mot barnarbete, arbeta for
jamstélldhet och mangtfald

= Bekimpa sociala klyftor, fattigdom och hemldshet

» Ej kridnka ménskliga réttigheter

= Ta hénsyn till miljon vid transporter, avfallshantering och produkttillverkning

Da CSR ir ett mycket brett begrepp ar svért att pa ett exakt sitt ge en direkt definition

(Grafstrom et al, 2008). For att precisera CSR en aning s& kommer vi i de foljande
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avsnitten anvianda oss av modeller och asikter som kan forklara vad CSR innebér. Nista

avsnitt borjar med en modell utformad av amerikanen Archie Carroll.

4.2 CSR-pyramiden

1979 publicerade amerikanen Archie B. Carroll sin definition av CSR: ”The social
responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical, and discretionary
expectations that society has of organizations at a given point in time” (Carroll,
1999:283). Den hir definitionen innebar att foretagens sociala ansvar bestar av fyra
olika former av ansvar. De fyra delarna var det ekonomiska, det lagliga, det etiska och
till sist det frivilliga ansvaret. Carroll (1991) reviderade den hér modellen 1991 genom
att byta namn pa den fjirde delen “discretionary” till ”philanthropic”. P& svenska
oversitter vi det till ett ansvar med filantropiska och vilgorenhetsméssiga gérningar.
Alla de hir fyra typerna av socialt ansvar presenteras av Carroll i form av en pyramid
med det ekonomiska ansvaret i grunden foljt av de Ovriga som avslutas med det

filantropiska ansvaret hogst upp.

I samma artikel forklarar Carroll vad de olika delarna inom CSR bestar av. Det har vi
for avsikt att dven gora for att ge en ytterligare definition av CSR. Vi borjar med delen

som bestar av det ekonomiska ansvaret.

Ekonomiskt ansvar

Varje foretag har startats for att det har funnits en mojlighet att erbjuda varor och
tjénster till samhéllet. Som motiv for att bérja den hir verksamheten har foretagets
dgare en mojlighet att ta ut en vinst som ersittning for sitt arbete. Det ekonomiska
ansvaret har dérefter utvecklats till att foretagen strévar efter att maximera sina vinster.
De 6kade vinsterna kan ges som ersittning till foretagets dgare eller aterinvesteras inom

foretagets fortsatta verksamhet.

Lagligt ansvar

Det lagliga ansvaret innebér att varje foretag maste lyda de lagar och regler som
respektive stat har faststéllt. Det lagliga ansvaret definierar “spelets regler” och Carroll
anvinder uttrycket “codified ethics” (Carroll, 1991:41) for att visa att det ror sig om
vérderingar och normer som genom historien har blivit faststillda av samhéllet. Lagar
och regler tenderar att uppkomma da foretag inte anpassar sig till det som forvéntas av
samhéllet (Carroll & Hoy, 1984). Det lagliga ansvaret inkluderar exempelvis
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bestimmelser Over anstidlldas arbetstider och att det rader ett forbud mot mutor.
(Grafstrom et al, 2008)

Etiskt ansvar

Med det etiska ansvaret ror vi oss utover vad som i viss mén dr nddvandigt for att en
verksamhet ska bedrivas. Det etiska ansvaret inkluderar forvantningar som samhéllets
medlemmar stéller pa hur ett foretag ska agera utefter dimensionerna om vad som antas
vara réttvist och gott. Det etiska ansvaret dr 4ven beroende av inom vilken typ av kultur
ett foretag agerar. I vissa lander sitts det ett hogre etiskt fokus péd arbetsforhéllanden
och 1 andra ldnder anses anviandningen av kemikalier och livsmedelstillsatser vara av
storre betydelse. Det etiska ansvaret bor darfor sittas in i ett visst sammanhang for att

forsta inneborden av ansvaret.

Filantropiskt ansvar

Det filantropiska ansvaret ér slutligen det ansvar som ligger hogst upp i den hir CSR-
pyramiden och omfattar ett ansvar dir foretaget ska vara en god samhillsmedborgare,
en “good corporate citizen” (Carroll, 1991:42). Det forvintas att ett foretag ska
medverka och bidra till aktiviteter som forbéttrar det samhéllet som de verkar i. Detta
kan goras genom donationer till védlgorenhet eller att bidra med egen personal till
specifika dndamal. Det filantropiska ansvaret dr mer “frivilligt” i den man att det enbart

ar pricken Over i:et och att det ar mojligt

att undvika. Aven om det finns en FILANTROFISET

forhoppning om att foretaget ska dgna ANSVAR

sig at det filantropiska ansvaret sd ar det
mojligt att undvika om det innebér att de ETISET ANSVAR

Ovriga tre typerna av ansvar misskots.

Detta ansvar som kan kidnnetecknas av

vélgorenhet bor dven det relateras till LAGLIGT ANSVAR
sammanhanget, exempelvis i form av

vilket land ett foretag agerar i. Borglund / EEONOMISET ANSVAR \
et al (2009) skriver att i USA forvintas

det mer av foretagen att de ska bidra till ~ Figur 1: CSR-pyramiden (Carroll, 1991:42)

vilgorande dndamal.

For att koppla det vi har ndmnt inom CSR-begreppet till var rubrik ”CSR-pyramiden”
s& menar Carroll att de fyra ansvarsomradena kan skildras i form utav en pyramid (se
Figur 1, Carroll, 1991:42) dér det ekonomiska ansvaret utgdr basen och dér sedan

toppen av pyramiden utgors av det filantropiska ansvaret. Carroll ndmner dven att de
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fyra olika ansvarsdelarna inte gar att utfora i en sekventiell ordning dér det ekonomiska
ansvaret utfors forst for att ett foretag sedan ska kunna géd vidare till det lagliga
ansvaret. Carroll anser istéllet att varje ansvar ska genomforas samtidigt men att det
efter det ekonomiska ansvaret och det lagliga ansvaret blir mer frivilligt for ett foretag

att sjélv vélja vilken typ av ansvar ett foretag vill dgna sig at (Carroll, 1999).

I anknytning till den hér teorin menade Keith Davis dven att det sociala ansvaret borjar
dér det lagliga ansvaret slutar (Davis, 1973). Det ricker séledes inte enbart med att f6lja
lagens minsta krav eftersom det skulle varje god samhéllsmedborgare gora. Det sociala
ansvaret gar ett steg vidare dédr det som Grafstrom et al (2008) skriver att inom en del

branscher formuleras det riktlinjer och uppférandekoder.

4.3 Den kritiska rosten

I Carrolls modell kan man forsta inneborden av CSR, men nér vi gor detta redogor vi
samtidigt endast om en sida av vad som anses vara foretagens sociala ansvar. Aven om
vi 1 litteraturen kan ldsa att “oavsett hur det sociala ansvaret definieras i praktiken kan
vi sla fast att det handlar om ett frivilligt ansvar som stricker sig utéver det som lagen
foreskriver” (Grafstrom et al, 2008:39). Foretagsledare och forskare dr dock inte alla
Overens om att det dr réttvist att definiera det sociala ansvaret pa det hér viset. Den
kritiska rosten anser istéllet att det enda sociala ansvar ett foretag har dr att maximera

dgarvirdet genom att generera en positiv vinst.

Den hér é&sikten bottnar till stor del i en artikel skriven av den amerikanske
nationalekonomen Milton Friedman i New York Times 1970 (Friedman, 1970).
Artikelns rubrik 16d ”The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits”

och i artikeln argumenterar han vidare for just detta péstaende.

Friedman hévdar att det endast &r individer som kan ha ndgon form av ansvar och det
inkluderar inte fOretagen eftersom de endast dr en konstgjord person som i den
meningen endast kan ha ett konstgjort ansvar. En foretagsledare i ett sidant foretag &r
anstilld av foretagets dgare och det enda ansvaret foretagsledaren har &r mot de
respektive dgarna. Om foretagsledaren bestimmer sig for att bedriva vilgérenhet som 1
sin tur paverkar foretagets vinst till det simre s anvinder han genom det hér agerandet
pengar som egentligen tillhor dgarna. Det hade varit en annan sak om foretagsledaren

och dgaren till foretaget hade varit en och samma person. Det i sin tur hade resulterat i
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att foretagsledaren anvénde sina egna pengar till vilgérande dndamaél. Detta ar ett

socialt ansvar som Overensstimmer med Friedmans asikter.

Borglund et al (2009) skriver att det 4r odemokratiskt att utfora ett socialt ansvar som
skiljer sig mot Friedmans uppfattning. Detta eftersom det dr endast demokratiskt valda
personer, politiker, som kan bestimma &ver hur fordelningen i samhillet ska ske.
Vidare sa har foretagen dven lagen pa sin sida da Friedmans idé gér i samma linje som
den svenska lagstiftningen for skotseln av svenska aktiebolag. I aktiebolagslagen
(Svensk forfattningssamling ”Aktiebolagslagen 2005:551”) &r det primédra syftet att
skapa en vinst till sina aktiedgare. Det dr dock fullt mdjligt att upprétta verksamheten
till ett annat syfte, men detta maste i s& fall redogoras for i foretagets bolagsordning.
Det dr dven aktiedgarnas fulla ritt att sjilv bestimma Over hur och pa vilket sitt de
vinster som skapas ska anvindas (Borglund et al, 2009). Den hédr mojligheten finns for
foretagen sa ldnge de foljer de lagar och regler som finns foreskrivna. Den kritiska
rosten tilldgger dven att en fri marknad ska forbli fri och det sociala ansvar som
foresprakas av den sa kallade icke-kritiska gruppen inte ldngre innebér just en fri
marknad (Grafstrom et al, 2008).

Den vigen som foretaget véljer att gé for att pa lang sikt maximera vérdet till sina dgare
kan vara svar att nd om inte foretaget har goda relationer med andra intressenter i
samhéllet. Till exempel deras anstillda, kunder och Ovriga grupper i samhiéllet
(Borglund et al, 2009). Det kan bli svirt om dn omdjligt for ett foretag att endast
fokusera pé aktiviteter som ska garantera en kortsiktig vinstmaximering da detta i sin

tur paverkar det 1dngsiktiga resultatet (Porter & Kramer, 2006).

4.4 The Committee for Economic Development

Till skillnad mot Friedmans (Friedman, 1970) stindpunkt sa publicerade tankesmedjan
”Committee for Economic Development” (CED) sin skrift ”Social Responsibilities of
Business Corporations” ar 1971 (Carroll, 1999:274-275). Deras modell har ett likartat
innehall som Carrolls d& de ndmner att forutom att tillhandahélla varor och tjanster till
samhiéllet sa dr det dven nddvéndigt for ett foretag att bidra med mer for att hoja
livskvaliteten hos i det hir fallet de amerikanska medborgarna. CED:s modell bestod av
tre cirklar som gav en definition dver vad socialt ansvar innebar dér den forsta cirkeln

var den innersta cirkeln.
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Den innersta cirkeln bestod av ett ansvar som innebar att erbjuda varor och
arbetsmojligheter. Med de har verktygen skulle en ekonomisk tillvixt uppnas. Detta dr
fortfarande grundldggande delar som krdvs for att uppna den ekonomiska funktionen
som ett foretag &r till for och det har likheter med det ekonomiska ansvar som Carroll
menade fanns. (Carroll, 1999)

Den mellersta cirkeln bestod av ett ansvar som innebar att da foretag utfor den tidigare
nimnda ekonomiska funktionen sa dr det viktigt for foretaget att dgna uppméirksamhet
och ta hénsyn till sociala virderingar och dylikt som samhéllet anser &r viktigt. De
exempel som ges ar att varje aktor bor ta hdnsyn till miljon, anvénda sig av en réttvis

personalpolitik och ge tillricklig med information at sina kunder.

Den yttersta cirkeln bestod av ansvar som &nnu inte har tagit en konkret form. Det &r
ansvarsomraden som samhiéllet uppmérksammar mer och mer och som ett foretag i
framtiden kan behdva dgna mer tid 4t. Carroll ger exempel pé detta genom den 6kade
fattigdomen som sker i vissa ldnder (Carroll, 1999). Den hér “cirkeln” berdttar mer om
ett proaktivt beteende hos foretag dar det géller for foretagen att rusta sig for framtiden
och inte nonchalera det som samhéllet borjar vardesétta mer och mer. (Grafstrom et al,
2008; Carroll & Hoy, 1984)

4.5 Integrera CSR med strategin

Vi har tidigare ndmnt motséttningarna mellan vad som definierar foretagens sociala
ansvar. Olika uppfattningar finns dven 6ver hur man ser pa CSR som foretagsaktivitet.
De finns de som ser pa socialt ansvarstagande som en kostnad vilken paverkar
foretagets lonsamhet negativt medan andra ser det som en investering, en utgift som
kommer leda till framtida inbetalningsstrommar pa grund av att foretagets varumirke
stiarks eller att man lockar till sig kompetent personal som stirker lonsamheten.
(Grafstrom et al, 2008; Porter & Kramer, 2006)

Huruvida det &r mojligt att berdkna inbetalningsstrémmarna och avkastningen pa en
investering inom CSR &r ménga ense om att det &r svart att berdkna och de studier som
har gjorts ger alla olika resultat. (Borglund et al, 2009; Grafstrom et al, 2008; Porter &

Kramer, 2006)

Nér ett foretag viljer att borja med nagon form av CSR arbete méste de dock fraga sig
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hur det kan kopplas till deras kdrnverksamhet som till exempel kan vara forséljning av
bilar eller en revisor med en egen firma. Det finns olika anledningar till detta. En ar att
om det inte alls ar kopplad till deras kidrnverksamhet sa kan det uppfattas skeptiskt utav
samhéllet som anser att foretaget endast gor det for att tjina pengar alternativt att
uppfattningen &r saddan att man tror att foretaget vill kopa sig fri frdn sambhillets
negativa asikter och att det sociala arbetet da ska fungera som ett skydd. (Borglund et
al, 2009; Grafstrom et al, 2008; Léhman & Steinholtz, 2004)

For att 6ka forstaelsen dver hur ett foretag rent praktiskt kan ga tillvdga for att integrera
sitt sociala arbete med sin kdrnverksamhet kan ett foretag anvinda sig av ndgon av de
fyra olika strategierna utformade av Jeremy Galbreath (2006). Galbreath baserar sina
strategier pa Carrolls definition av CSR men han anser att den definitionen ger en liten
végledning infor sjdlva foretagets konkreta strategival pd vad man vill uppnd med det
sociala arbetet. De fyra strategierna som Galbreath anvénder sig av namnger han till

9 9 99 9

”the shareholder strategy”, “the altruistic strategy”, ’the reciprocal strategy” och “the
citizenship strategy”. Vi borjar med “’the shareholder strategy” och fortsitter sedan med

de resterande tre strategierna.

”The shareholder strategy” sétter foretagets dgare som den priméra, i princip den enda,
intressenten vid utvecklandet av foretagets kérnstrategi. Galbreath (2006) ndmner att
den hér strategin overensstimmer med Milton Friedmans idéer (Friedman, 1970) dir
det enda ansvaret ett foretag har ar att tillhandahalla jobb, producera varor och tjénster
och gora detta inom lagens ramar. Den avkastning som astadkoms av foretaget genom
den hér strategin kommer att vara tillrickligt stor for att uppnd det ansvar som anses
finnas mot samhéllet. Med ett okat fokus pa att uppnéd en hogre avkastning till dgarna
kan det resultera i att det blir en jakt pa aktiviteter som gor att ett aktiebolags aktiekurs
stiger i hojden eftersom det ligger som grund till de anstilldas erséttningsnivéer.
(Borglund et al, 2009)

Den hir strategin péstér inte att det dr skadligt att arbeta med CSR fragor. Det &r endast
mojligt och dven 6nskvirt om det 6kade engagemanget inom socialt arbete leder till att
foretagets vinster okar och det dr inom den idén som det sker en integrering mellan
CSR och kirnverksamheten. Om ett foretags sociala arbete endast dr ndgot som behdvs
i samhéllet och inte nagot som skulle generera en 6kad vinst sa hade det inte varit en
strategi forenlig med en “shareholder strategy” utan istéllet en altruistisk gdrning som

vi kommer in pé hérnést.

Inom ”the altruistic strategy” visas det att ett foretag inser att de har ett socialt ansvar
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mot samhéllet, men detta kommer utifran en chefs egna personliga vérderingar. Det
antas vara en andel av foretagets vinster som ges tillbaka till samhaéllet i form av ett
vélgorenhetsbeteende. I just den hér altruistiska och osjélviska gérningen forvéntar sig
foretaget inte nagot tillbaka utan rattfirdigar det med att det anses vara det rétta att
gora. Det skiljer sig ddrmed fran den kommande reciprocal strategy”. (Galbreath,
2006)

”The reciprocal strategy” Oversétter vi till den dmsesidiga strategin och den innebér att
ett foretag tillimpar ett CSR-arbete som kan vara av nytta till samhéllet samtidigt som
det kan resultera i en ekonomisk formén for foretaget. Genom den hir strategin sker det
ett dmsesidigt utbyte mellan foretaget och det samhélle som det verkar i. Exempel som
illustrerar den hér strategin dr da ett foretag engagerar sig i ndgon form av vilgorenhet.
Det kan vara att foretaget engagerar sig inom utbildningsvésendet for att det eventuellt
ska kunna leda till ny arbetskraft genom att studenter utbildas inom &dmnen som
foretaget antas ha ett framtida behov av (Porter & Kramer, 2006). Detta i sin tur leder
aven till att foretaget uppfattas som en god samhillsmedborgare vilket kan stirka deras
varumirke och forbattra forséljningen (Galbreath, 2006). Aktiviteter i den hér gruppen
av strategier ses som investeringar som kréver ett langre perspektiv dn ’the shareholder
strategy” som stéllde ett hogre fokus pa mer kortsiktiga resultat. Galbreath ndmner dven
att genom val av olika kalkylmetoder kan det vara mgjligt att berékna avkastningen till
en viss investering inom det sociala arbetet. Aven om en investering inom socialt
ansvar inte genererar en direkt avkastning pd kort sikt sd kan det liknas vid en
produktionsmaskin och bor ses som en langsiktig investering. En investering i en
produktionsmaskin kommer inte heller att generera en kortsiktig avkastning for att
betala for grundinvesteringen, men pa lang sikt och om den underhalls pé rétt sitt sa
kommer den att ge ekonomiska bidrag tillbaka. (Carroll & Hoy, 1984; Porter &
Kramer, 2006)

Den fjarde och sista strategin for att skapa en integration mellan CSR och foretagets
kidrnverksamhet dr “’the citizenship strategy”. Den hir strategin ndmner att ett foretag
har fler 4n endast sina dgare att ta hénsyn till s& som vi berdttar om i “’the shareholder
strategy”. Genom en implementering av den hir strategin forsoker ett foretag att ta
hénsyn till flera av deras intressenter som anser sig vara beroende eller har ndgot satsat
i foretagets verksamhet. Exempel pa intressenter dr foretagets personal, kunder och

dven fOretagets konkurrenter.

For att forstd innebdrden av strategins namn bor foretaget se sig som en medlem av

samhéllet och som da dven har ett visst ansvar mot de dvriga samhéllsmedlemmarna.
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Det svéra blir att balansera alla intressen sé att alla blir ndjda vilket 4r svart om &n
omdjligt. Det leder till att det blir en kompromiss av ansvar mot respektive intressent
dér det i slutdndan kan vara svért att bedoma om foretaget har utfort ett socialt ansvar.
Galbreath (2006) exemplifierar genom att fOrestilla sig ett foretag som sédger upp
personal i hemlandet for att flytta det till ett land utomlands dir arbetskraften &r
billigare. Detta kan forbéttra tillvaron i det nya produktionslandet med den billigare
arbetskraften, men samtidigt kan det bli en kostnad i att situationen forsdmras i

ursprungslandet.

De utomstaende intressenterna dr som ndmnt utomstaende och kan inte till fullo forstd
foretagets verkliga situation da de saknar kunskap om foretagets interna resurser och
vilka kompromisser de maste anvianda sig av (Porter & Kramer, 2006). Infor valet av
den slutliga strategin anser Galbreath (2006) att det dr viktigt att integrera intressentens
behov till foretagets beslutsunderlag. Problemet édr som tidigare ndmnt att det blir svért
att balansera olika intressen och att det samtidigt p&d kort sikt inte nodvéndigtvis

kommer att ge en tillfredstéllande utdelning.

4.6 En slutlig definition?

Vi har nu gétt igenom en del av allt det material det finns om CSR dér det argumenteras
for vad det sociala ansvaret innebér, hur det kan praktiseras i foretagens vardag och
vilken strategi ett foretag kan anvénda sig av om de vill dgna sig at ett socialt

ansvarstagande.

Det finns tvé olika definieringar av ett foretags sociala ansvar som anses som det rétta,
beroende pa vilken sida man stir pa, och det kommer i sa fall att paverka vad foretag
ska utfora for ansvar for att det ska uppfattas som att man tar ett socialt ansvar. Asikter
baserade pa Friedmans argument anser att s& linge foretaget agerar efter spelets regler
och forsoker vinstmaximera sa uppfyller de det sociala ansvar som stélls mot foretag.
Den andra sidan definierar ett socialt ansvar som frivilliga aktioner som stricker utdver
vad som krévs av lagen. Detta leder till att det inte finns nadgon slutgiltig definition och
foretag kan sjélv definiera och gora en tolkning &ver vad CSR betyder for dem.
(Grafstrom et al, 2006)

Vi har iven diskuterat hur foretag ser pa relationen mellan CSR och 16nsamhet. A ena

sidan anser nagra att CSR-aktiviteter &r en kostnad som paverkar foretagets afférer
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negativt. A den andra sidan anses aktiviteter inom CSR utgdra en form av investering
som péd ldng sikt kan bidra till ett starkare varumirke och gora medarbetarna mer
produktiva. (Grafstrom et al, 2006)

Porter & Kramer (2006:84) berittar att dd ett foretag véljer att arbeta med en social
fraga anser de att foretaget ska vélja en strategi som kan skapa ett gemensamt virde for
samhéllet och for foretaget. Detta kan vara en strategi som faller inom typen av en
Omsesidig strategi som Galbreath (2006) beskriver, men ett foretag kan likvil anvidnda
nagon av de Ovriga tre typerna av strategier som Galbreath skildrar for att arbeta med
CSR.
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5. Ildentitet och image

Déa det finns olika uppfattningar om inneborden av begreppen foretagsidentitet,
foretagsimage och foretagsanseende har vi valt att ge en kort inledande forklaring som
lutar sig mot de definitioner Dowling (2001:19) tillhandahéller. Det {Orsta,
foretagsidentitet (“corporate identity””) dr symboler och nomenklatur varpa foretaget
framstéller sig sjilv i termer av t.ex. foretagsnamn, logotyper, slogans och livré.
Foretagetsidentitet kan &ven ha andra dimensioner som vi kommer att ta upp senare i
kapitlet. Det andra, foretagsimage (’corporate image”) dr de uppfattningar och kénslor
en viss individ har for ett specifikt foretag. Slutligen innebédr foretagsanseende
(’corporate reputation”) de virden (t.ex. genuinitet, tillforlitlighet, &rlighet och
integritet) som med tiden uppkommer ur en persons foretagsimage, dvs. vederbdrandes

uppfattningar om och kénslor for ett visst foretag.

Dowling (2001) tar fasta pa att olika ”stakeholders”, eller intressenter som vi hddanefter
viljer att kalla dem och som t.ex. kan vara kunder, leverantorer, anstillda och
aktiedgare, har olika forhallanden till foretaget eller organisationen och har dérfor
skilda uppfattningar om dess image och anseende. I litteraturen utgér ofta diskussionen
kring identitet, image och anseende frin olika intressentperspektiv. Vi vill i samband
med det hir avsnittet understryka att var studie i huvudsak behandlar relationen mellan
Scandic Hotels och deras kunder och det &r denna vi har i atanke, med fokus pa

kunderna som intressent, nér vi i fortsdttningen behandlar och diskuterar ovanndmnda

begrepp.

5.1 Ildentitet

Begreppet foretagsidentitet kan studeras utifrdn olika perspektiv dir nagra av dessa ér
kommunikation, marknadsforing, strategi och kultur. Utifrdn dessa perspektiv kan vi
skapa oss en forstielse for hur foretag pé olika sitt och med olika verktyg kan forma sin
identitet.

Dowlings definition av fOretagets identitet handlar om att kommunicera visuella och
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verbala uttryck i form av namn, symboler, firger och slogans som fyller tva viktiga
funktioner vad géller kundernas imagebildande. For det forsta formedlas foretagets
identitet till kunderna sé att de kan associera ritt identitetssymboler med ratt foretag.
For det andra hjilper symbolerna kunderna att komma ihdg sina uppfattningar och
kinslointryck av foretaget samtidigt som det hjélper foretaget att differentiera sig mot

sina konkurrenter. (Dowling, 2001)

Den visuella identiteten kommuniceras i praktiken genom marknadsféring. Det
huvudsakliga malet &r att kommunicera foretagets identitet i deras varumérke och skapa
en positiv image hos konsumenterna. Pa sa sitt byggs pé sikt starka varumérken som
kan ge fOretaget ett gott anseende och konkurrensfordelar i den bransch det verkar
inom. (Fill, 2002)

En annan dimension av fOretagsidentiteten &dr foretagets personlighet. Vissa forfattare
viljer att kategorisera dessa begrepp olika, vi har dock wvalt att referera till
personligheten som en integrerad del av identiteten. Fill & Markwick (1997) menar att
foretagets personlighet bestdr av dess Overgripande strategiska syften och mal samt
kultur. De strategiska syftena och mélen kan vara ett resultat av foretagets grundare,
ledning eller 4garens visioner och tankar vilket i sin tur kan foras over till de anstéllda
och péverka kulturen i hela organisationen. Kulturen bestar av komplexa gemensamma
uppséttningar av normer, varderingar, attityder, erfarenheter och traditioner som formar
interaktionerna mellan organisationens medlemmar och dess intressenter. De
strategiska syftena formas ocksé utifran intressenternas uppfattningar om foretaget och
végleder framtida beslut, val och riktlinjer. Foretagets personlighet far en avgorande
roll i att kommunicera foretagets vision till kunderna. Den bestdmmer hur och pa vilket
sdtt organisationen ska bete sig, med vilka verktyg och tillvigagangssétt den ska uppna

sina mal samt vilka dessa dr och pa vilka virden de vilar.

5.2 Image

Foretagets image kan beskrivas som de olika uppfattningar dess intressenter har om
foretaget i fraga. Det kan handla om med vilka attribut kunderna beskriver, kénner igen
och relaterar till foretaget, vad det star for, dess produkter, service, varumérke osv. Det
kan ocksa innebéra en kombination av vérden, kénslor, attityder och forvantningar som
kunderna har pa foretaget. Image kan delas upp mellan olika intressenter och i olika

dimensioner, t.ex. kvalitet pa produkter och service, kompetent ledning, jamstilldhet
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bland personal, socialt ansvarstagande, energisnala produkter osv. (se bilaga E)

Det finns emellertid ingen entydig “objektiv”’ image for ett foretag att forfoga dver -
utan flera olika som formas och innehas av foretagets intressenter, individer vars
preferenser skiljer sig at (Dowling 1986). Eftersom foretagets image inte existerar
internt, utan externt, ar det snarare intryck fran foretagets identitet som formar den och
pa sé sitt etableras ett samband mellan de bdda fenomenen. Utdver detta finns otaliga
faktorer i foretagets milj0 som paverkar image, det kan rora sig om konkurrenters
agerande, marknadsfaktorer, branschutveckling, massmedia etc. (Fill & Markwick,
1997).

5.3 Foretagskommunikation och den
Imageskapande processen

Fill (2002) och Dowling (2001) menar att foretagskommunikation é&r en
overforingsprocess som fungerar som en brygga mellan foretagets identitet och dess
image. Genom att kontrollera informationsflodet mellan foretaget och intressenterna
kan man framstélla sig sjélv pa ett enhetligt och trovirdigt sétt. Malet for ledningen é&r
att styra foretagets identitet i den riktning som Onskas och att den image man vill

formedla konvergerar med den som upplevs av intressenterna.

Dowlings (1986:111) modell 6ver den imageskapande processen (se bilaga D for att
lattare forsta foljande resonemang) tar fasta pa att ett foretags image formas av personer
i foretaget och personer utanfor, anstillda och externa intressenter, som kodar och
utbyter information som béde &r relaterad till foretagets faktiska géromaél och imaginéra
forestéllningar om foretaget. Den hir typen av information delas upp i tre klasser: 1)
personliga erfarenheter, 2) interpersonell kommunikation och 3) massmedial
kommunikation. Personliga erfarenheter fran méanniskor pa bade insidan och utsidan av
foretaget samt den interpersonella kommunikationen mellan dessa representerar
foretagets image som den uppfattas i de hidr grupperna. Foretagets massmediala
kommunikation (i form av reklam och PR) representerar foretagets uppfattning om sig
sjdlv (hdrledd fran den formella foretagspolicyn). Detta dr den image som foretaget
onskar att alla andra ocksé hade. En eventuell skillnad mellan dessa tva typer av image,
den individuella uppfattningen om fOretagets image och foretagets onskade image, &r
en varningssignal om att foretagets marknadsforingsstrategi behover ses dver. Desto

mindre skillnaden &r mellan foretagsledningens image av den egna organisationen och
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den image som finns hos intressenterna desto mer effektiv kan massmedial
foretagskommunikation i form av reklam och PR antas vara (Dowling, 1986). For att
gora sig av med variationer mellan de tva krédvs justeringar av samtliga element i den
imageskapande processen (se bilaga D). Virt att tilldgga &r att flera aspekter som beror
foretagsimage skapas och fors vidare ut i samhillet och ligger utanfor foretagets
kontroll och péaverkan. Det kan rora sig om kulturell eller social paverkan eller t.ex.

fordndringar i konsumenters attityder och smak.

5.4 Anseende

”The reputations people hold of an organisation are the net result of all its activities. In
essence, reputation reflects a firm’s culture and performance much more than its

packaging.” (Dowling 2001:3).

Det som kénnetecknar foretagets anseende kan enligt Dowling (2001:214) beskrivas
som virdebaserade attribut, som kan vara “etiska”, “réttvisa”, “ansvarstagande”
7arliga” och “autentiska”. Ett foretags anseende &r en djupare form av ackumulerade
uppfattningar av dess image och baseras pa signaler som foretagets identitet sinder och
har sént ut till sina intressenter. Intressenterna anser att de hér signalerna &r utmérkande
for foretaget och forknippar dédrmed foretaget med signalerna. Signalerna omfattar en
kollektiv minnesbild av tidigare handlingar, prestationer och resultat som har

uppkommit ur det virde som foretaget har levererat till olika intressenter.

Foretagets anseende &r i sin natur en mer komplex foreteelse dn image och tar langre tid
att fordndra (Fill, 2002). Dowling (2001) beskriver uppbyggnaden av ett gott anseende
som en ldngsiktig utmaning och ett atagande som borjar i toppen av organisationen med
utformandet av en vision och strategi. Denna ska sedan forma den Gvergripande
organisationskulturen och fungera som ledstjirna for anstillda i skapandet av en
organisation som verkar meningsfull och autentisk for alla intressenter. Ett gott
anseende tillfor viarde och ger en rad fordelar for verksamheten. Det kan rora sig om
tillforsel av psykologiskt virde nir kunderna viljer och vérderar produkter och tjinster,
det kan handla om att anstéllda trivs béttre pa sina jobb och &dven att det kan bli léttare
att attrahera kompetent personal. Det kan ocksa innebéra att signaler som sénds ut till
konkurrenter forstirks, att det blir lattare att locka till sig investerare och att
forhandlingspositionen mot leverantorer blir starkare (Dowling, 2001).
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Enligt en undersokning som Fortune Business Magazine genomforde ar 2000 och som
Dowling (2001:2) refererar till finns ett positivt samband mellan gott anseende och
finansiella resultat. Detta stirker enligt Dowling (2001) ocksd de teorier inom
strategiomradet som vidhaller att foretag kan uppné langsiktiga konkurrensfordelar
genom att utveckla immateriella och svarimiterade tillgdngar och att ett foretags
anseende kan utgora en sadan tillgang. Besanko et al (2007:415) menar att ett foretags
goda anseende skyddas fran konkurrenters imitationsforsok av en isoleringsmekanism
han bendmner som early mover advantage”. Ett foretag som besitter en sadan fordel
har byggt upp sitt anseende under lang tid och har dérfor littare att attrahera nya kunder
som i sin tur ytterligare kan stérka detta anseende.
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6. Analys

6.1 Resultat av enkatundersékning

Vér enkdtundersokning syftade till att undersoka hur Scandics géster upplevde
foretagets arbete med CSR och hur viktigt de tycker att ett saidant arbete &r nér det stélls
i relation till andra kriterier ett hotell bor uppfylla. For att besvara vér fragestillning om
det finns skillnader mellan hur gisterna uppfattar det hér arbetet och den uppfattning
Scandic har om sig sjdlva dr det viktigt att forst och framst reda ut ifall det finns interna
skillnader i intressentgruppen géster. Med detta menar vi om det finns skillnader i vara
respondenters svar som beror pa faktorer som t.ex. alder, kén, hur ofta de brukar
Overnatta pa ett Scandic hotell, om de var privata resenérer eller affarsresenérer, om de

bokat sin dvernattning via hemsidan eller per telefon osv.

Genom de statistiska testmodeller vi anvint oss av har vi endast hittat ett statistiskt
sakerstdllt samband som pekar pd skillnader bland respondenterna, och det var
uppfattningen om i vilken omfattning Scandics ansdgs ta hansyn till miljon. Bland de
resendrer som Overnattade “varje vecka” upplevde 88 procent att Scandic arbetade bra
eller mycket bra med att ta hinsyn till miljon medan motsvarande siffra for de som
uppgav att de Overnattade ndgon gang “varje ar” var 56 procent. I Gvrigt fanns inga
statistiskt sékerstéllda skillnader mellan respondenterna som berodde pa de faktorer vi
tidigare nimnde. Konsfordelningen bland dessa (tva tredjedelar var mén och resten
kvinnor) var en faktor vi ansag vara ojamnt fordelad, dock spelade det hér alltsa ingen
roll for hur de svarade pé frdgorna. Slutsatsen av detta &r att vi kan betrakta resultatet
frén undersokningen som palitligt och representativt for hur en typisk svensktalande

gést uppfattar Scandic.

I sin helhet finns resultaten fran unders6kningen uppdelade i tva avsnitt i bilaga A. Hér
aterfinns en uppstéllning 6ver hur svarsférdelningen pa respektive fraga ser ut. Det kan
vara en id¢ att titta pa de hér resultaten da vi kommer att anvénda och referera till dem i

den fortsatta analysen.
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6.2 Placering i CSR-pyramiden

Ett av avsnitten av CSR har vi tilldgnat CSR-pyramiden med dess olika delar av socialt
ansvar (Carroll, 1991). Vi vill med hjélp av den hir modellen gora en tolkning over var

1 pyramiden vi anser Scandic befinna sig.

Scandic anvinder &ven, i likhet med Carrolls pyramid, termen “ekonomiskt ansvar” och
talar om att de maste driva en verksamhet som gér med vinst vilket &ven ndmns da
Inger Mattsson séger att Scandic maste vara I16nsamma. Detta gor var tolkning tdmligen
okomplicerad och vi tycker att Scandic uppfyller ett ekonomiskt ansvar. (Intervju Inger
Mattsson, Scandic Hotels ”Textversion™)

Da det giller det lagliga ansvaret har vi inte kommit i kontakt med information som
sdger att Scandic inte agerar efter “spelets regler” och vi menar att Scandic dven
uppfyller den hédr typen av socialt ansvar (Carroll, 1991). Det dr &ven som Inger
Mattsson ndmner att om man gar utdver lagen s& kan man kalla det for hallbarhet och

enligt

Som vi i teorikapitlet tidigare har ndmnt s& ror vi oss nu till vilka forvantningar
samhdllet har pa foretaget i det etiska ansvaret och att vi gar utdver vad som i viss man
krévs av lagar och regler. Genom att studera enkétens resultat har vi fitt uppfattningen
att det inte 4r minga géster som ger nagra konkreta exempel pd vad deras forvéntningar
dr av Scandic och vad de kriver att Scandic som foretag och hotell ska utfora i etiska
dimensioner. En liten andel ndmner att Scandic kan bidra mer till olika typer av
vilgorande dndamal, men da den storsta andelen av gésterna inte ger ndgon kommentar

blir vér uppfattning att det inte stdlls nagra direkta etiska krav pa Scandic.

Det kan som Heléne Arvidsson séger vara att mycket av kundens asikter sker i det tysta
och d& har vi anvént de 0ppna frigoma for att forsoka fa gésterna att uttrycka de hér
tysta asikterna. Eventuellt kan det vara sé att det dr svart for gisterna att precisera vad
de onskar, men vi kan inte med sédkerhet veta att sa &r fallet och da kan det likvél vara
sd att gisterna inte har négra direkta forvintningar pd Scandic. (Intervju Heléne

Arvidsson)
Scandic utmarker sig dock med bland annat den ekologiska frukosten och som vi, i vart

empiriska material, har stott pa sé finns det bland annat kaffet som vi anser vara nigot

som dr “réttvist och gott” (se avsnittet om etiskt ansvar dér vi anvénder detta uttryck).
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Miljoarbetet anser vi ocksd dr nigot som gor att Scandic uppfyller ett etiskt ansvar
eftersom vi har samma uppfattning som Inger Mattsson att “det ligger sa mycket i
tiden”. Aven om kunderna inte anser det vara viktigt vid valet av hotell s
uppmérksammas det &ndd av dem och att fi se enkdtkommentarer som skriver att
”miljoarbetet dr Scandic redan bra pa” starker den hér uppfattningen ytterligare. (Bilaga

A Enkit, Scandic Hotels ”Textversion”, Intervju Inger Mattsson)

Det som antas vara “réttvist och gott” &r ndgot som vi tycker kan sorteras in i den
mellersta cirkeln i CED:s modell och didrmed anser vi att Scandic dven befinner sig i
den hir cirkeln.

Toppen av CSR-pyramiden kdnnetecknas av det filantropiska ansvaret. Detta dr nagot
som vi anser att Scandic inte uppfyller. Man skulle kunna hdvda det motsatta da
Scandic utfor aktiviteter pa en lokal niva nir de skénker kldder och 6verbliven mat. Vi
tolkar dock det filantropiska ansvaret med att vara en god samhéllsmedborgare till att
det bor mérkas fran andra grupper i samhéllet och det ricker inte enbart med det som
informeras frén Scandics sida, det méste enligt var mening dven tas emot fran andra
grupper 1 samhéllet, till exempel deras géster, vilket vi anser att det inte gor i vart fall.
Det lite ligre betyget i enkédten pa Scandics samhéllsmedborgarskap och andra sociala
fragor, exkluderat miljo, stirker den har uppfattningen. Vi tycker att det i grund och
botten handlar om att vara en god samhallsmedborgare.

Vi har i forklarandet av CSR-pyramiden berittat att de olika typerna av ansvar som
ndmns inte 4r meningen att utforas i sekventiell ordning utan det bor istéllet praktiseras
parallellt vilket vi tycker att det gor for Scandics del. Aven om dem bdrjade med
miljoarbetet forst sa sker det en samhorighet nu didr deras vision méts i etiska,
ekonomiska och miljomaéssiga dimensioner vilket vi tycker dr ndgot som karaktiriserar

en icke-sekventiell ordning. (Scandic Hotels "Textversion” & “Foretagsinformation’)

Om vi anvinder informationen om Scandics miljoarbete sa kan vi bendmna detta som
ett proaktivt arbete fran Scandics sida. Ett proaktivt arbete som pd 1990-talet placerade
Scandics miljoarbete i den yttersta cirkeln av CED:s modell. Vi anser att miljéfragan
inte var lika framtradande pa 1990-talet som den &ar idag och darmed tycker vi att
Scandic utforde ett proaktivt beteende som har kunnat géra dem redo att den nd den
position de har inom miljdomradet idag. (Carroll & Hoy, 1984; Carroll, 1999;
Grafstrom et al, 2008)
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6.3 Tillampad CSR-strategi

Vi anser att Scandic, ett vinstdrivande foretag, arbetar med CSR da de vidtar atgérder
som &r frivilliga och som vi tidigare har nimnt “stracker sig utdver vad som regleras
genom lagar och regler”. I Scandics fall tycker vi att deras miljoarbete dr en form av
CSR-aktivitet, men Scandic véljer att namnge hela sitt arbete med den hér typen av
fragor for hallbarhet. (Davis, 1973; Grafstrom et al, 2008, Intervju Inger Mattsson)

I Scandics vision och arbete for ett mer hallbart samhille delas deras resultat upp i tre
olika delar; det ekonomiska, det etiska och det miljomaissiga resultatet (Scandic Hotels
“Foretagsinformation”). Med det hér materialet i kombination med att Inger Mattsson
nidmner (Intervju Inger Mattsson) att atgérder for att forbéttra miljon maste vara
léonsamma annars kommer de inte att utforas, gor att vi kan placera och tolka vilken
form av integration mellan CSR och foretagets strategi som sker hos Scandic. Vi utgar
fran de strategier som ar formulerade av Jeremy Galbreath (2006).

Vi anser inte att Scandic tillimpar en “’shareholder strategy” da de utfor aktiviteter som
tar hénsyn till Gvriga i samhillet. Med miljoarbetet tar Scandic hdnsyn till den
omgivning som de verkar i dd de anvdnder miljovinliga material och brukar
fornyelsebar energi (Scandic Hotels “Textversion”). Vi har gjort en tolkning av att
Scandic arbetar pé ett vis som vi anser &dr langsiktigt vilket istéllet &r ett drag hos den
Omsesidiga strategin (“’the reciprocal strategy””) som vi anser att de anvinder sig av,
samtidigt som Scandic endast gor atgédrder for att minska belastningen pa miljon som
kénnetecknas av att vara lonsamma (Intervju Inger Mattsson). Genom att endast vilja
lonsamma atgérder sa tillfredsstélls dven egenskapen i den Omsesidiga strategin av att
det sker ett utbyte mellan samhéllet och Scandic Hotels (Galbreath, 2006). Inger
beréttar vidare att med hjilp av miljoarbetet sa dr malet att Scandics varuméirke pé ldng
sikt forstarks vilket vi anser ér en foreteelse som den Omsesidiga strategin kénnetecknar
dé det kan resultera i en okad forsdljning och en forbéttrad marknadsposition for

Scandic och det kan skapa en béttre miljo for samhéllet.

Ytterligare ett kdnnetecken for detta dmsesidiga utbyte dr den anpassning som Scandic
har gjort for funktionshindrade géster (Scandic Hotels “Textversion™) och som Inger
Mattsson (Intervju Inger Mattsson) ndmner har resulterat i en stor vinst for dem. Om
nagot liknande inte sker hos andra hotellkedjor s& anser vi att detta kan leda till att
Scandic skaffar sig en fordelaktig position i att attrahera segmentet funktionshindrade
géaster. Vi kan dock inte uttala oss om sd dr fallet da det ligger utanfor studiens

omfattning. Scandic har kunnat tillgodose de behov som finns hos funktionshindrade
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for att skapa ett gemensamt vérde (Porter & Kramer, 2006:84) genom att integrera och
anpassa verksamheten efter dessa vilket Galbreath (2006) framstéiller som en viktig
punkt och som vi anser har varit virdefullt for Scandic.

Da vi ej studerat Scandics forhallande till fler av deras intressenter i samhéllet har vi
svart att uttala oss om Scandic tillimpar en “citizenship strategy” (Galbreath, 2006). I
det empiriska material vi studerat har vi dock inte funnit nagra tecken pa att sa skulle
vara fallet. Resultaten frén enkétundersokningen &r inte lika Overtygande i frdga om
Scandics “samhillsmedborgarskap” som i friga om miljohidnsynen. I kontrast till detta
tar Scandic enligt sig sjdlva lika stor hdnsyn till resultat for att minska foretagets
miljobelastning som de gor till framsteg som “samhéllsmedborgare” (Bilaga A Enkit,

Scandic Hotels “Foretagsinformation”).

Da var tolkning &r att motsatsen till ’the reciprocal strategy” &r “the altruistic strategy”
anser vi inte att Scandic tillimpar den altruistiska strategin da vi tidigare har ndmnt att
de endast utfor 16nsamma &tgirder och anvénder sig av den Omsesidiga strategin.

(Intervju Inger Mattsson)

6.4 Scandics identitet

Scandics visioner och mal med CSR-arbetet dr en del av fOretagets identitet och
personlighet. Foretaget har som vision och mal att vara platsen dit medvetna ménniskor
kommer (Scandic Hotels ’Foretagsinformation”). Inger Mattsson anser att en definition
av att vara medveten innebér att man ténker pa héllbarhetsfragor och uttrycker att det
for Scandics del bland annat innebdr en ekologisk och social hallbarhet. Inom den
ekologiska hallbarheten &r Scandics forhoppning att de ska vara ledande i arbetet med
miljofragor vilket i sin tur ska leda till att det pa lang sikt stirker Scandics varumérke.
(Intervju Inger Mattsson). Utover detta tillhor det ocksé Scandics vision att vara en god
samhéllsmedborgare och jobba aktivt med sociala fragor, utdover de som ror

miljohénsyn.

Miljoarbetet dr sedan 1994 en del av foretagets identitet och dvergripande strategi. Det
ar en integrerad del av organisationen, den dagliga verksamheten och utgdr en viktig
del av foretagskulturen. Aven gisterna dr pa olika sett delaktiga i arbetet med
miljohédnsyn. Detta kan handla om praktiska atgédrder som sopsortering pa

hotellrummen, att anvéinda handukar mer &n en gang eller att l&na hotellets cyklar
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istéllet for att aka buss eller taxi. Dowling (2001) beskriver personliga erfarenheter hos
olika intressenter som en del i den imagebildande processen. Att lata gisterna sjilva
vara delaktiga i hinsynstagandet till miljo menar vi ar ett tydligt séatt for Scandic att
kommunicera sin identitet i ett praktiskt format. Ett konkret exempel pé att
foretagskommunikation &r en overforingsprocess av information som fungerar som en

brygga mellan foretagets identitet och image (Fill, 2002).

CSR ér en viktig del i Scandics visuella identitet som kommuniceras ut till kunderna i
form av symboler. Exempel p& sddana dr Svanen-, KRAV- och Rittvisemirkningar
som &r synliga for gésterna pd hotellen. Foretagets logotyp syns ocksa i olika
sammanhang t.ex. TV-reklamer (bl.a. Rosa Bandet-kampanjen). Dessa symboler fyller
viktiga funktioner for kundernas imagebildande (Dowling, 2001). De hjélper kunderna
att komma ihdg sina uppfattningar och kénslointryck av foretaget och vilka vérden det

star for.

6.5 Gasternas uppfattningar — image

Resultaten fran undersékningen vi gjort med Scandics gister har gett oss en uppfattning
om deras upplevda image och hur CSR é&r en del av den. Samtidigt har den empiri vi
inhdmtat om Scandic gett oss en uppfattning om hur foretaget vill att en sddan image

ska se ut och hur de sjélva tror att den ser ut.

Néar Dowling (1986) delar upp ett foretags image i olika dimensioner tar han upp olika
typer av miljobesparande atgarder som en av dessa dimensioner och som en del av ett
socialt ansvarstagande. Vi haller med om att miljofragor &r en del av ett foretags sociala
ansvar (CSR) men vi vill uppméirksamma ldsaren pa att vi i efterfoljande stycken gor en
distinktion mellan miljéfragor och sociala fradgor och referera till dessa som skilda

fenomen.

Som vi tidigare ndmnt dr det Scandics ambition att vara ledande pa miljdomradet. De
anser sjdlva att de utmirker sig pa miljdomradet d& de arbetat vildigt ldnge med
miljofragor. Varumérket Scandic forknippas i hog grad med just miljo och det &r ocksa
foretagets avsikt och uppfattning att ett aktivt miljéarbete langsiktigt kan stirka
varumérket. Inger Mattson menar att i undersdkningar dir géister fatt para ihop ett hotell
med ett visst pastdende fick Scandic flest av pastdendet “milj6” (Intervju Inger
Mattson). I var unders6kning fragade vi gésterna om huruvida Scandic pa ndgot sitt

utmérkte sig jamfort med andra hotell de bott pa. 8 procent av alla tillfrigade anség att
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Scandic utmérkte sig pa miljoomradet vilket var det hogsta resultatet tillsammans med
“tillgénglighet” (gdsterna uppgav att det fanns manga Scandic hotell och att det darfor
var stor tillgédnglighet).

I intervjun med Heléne Arvidsson uppgav hon att hon trodde att kunderna uppfattar
Scandic som ett sunt foretag med sunda virderingar och att de ar vildigt medvetna om
miljoarbetet eftersom det pagatt sedan 1994 och &r synligt pa alla hotellen. Resultaten
frén var undersokning pekar pa att den hér utsagan stdmmer ganska vil med
verkligheten. Gésterna pd Scandic dr vdl medvetna om fOretagets miljoarbete, 64
procent tycker att Scandic gor ett bra eller mycket arbete pé det hdr omradet. 57 procent
anser att Scandic gor ett bra eller mycket bra arbete vad géiller sunda vérderingar och
affarsetik.

Scandics ambition &r ocksa att vara en god samhillsmedborgare. Inom ”Scandic i
samhdllet”, som vi tidigare tagit upp, skidnker vissa hotell dverbliven mat och lakan till
hérbérgen och liknande organisationer. Enligt Heléne Arvidsson har varje hotell en sa
kallad “omtankegrupp” som ansvarar for fem vélgorande aktiviteter lokalt. Dowling
(1986) menar att vélgorenhetsarbete pa den lokala nivén kan vara en dimension av
manga andra i foretagsimagen, vilket vi anser &r fallet for Scandics del. Scandic har
ocksa arbetat aktivt med att anpassa verksamheten for att tillgodose olika behov hos
funktionshindrade, vilket ocksa gett ekonomiska resultat dd 10 procent av gésterna har

nagon form av funktionshinder (Intervju Inger Mattsson).

Var analys ér att Scandic jobbar vildigt aktivt med olika sociala fragor och utifrédn vart
insamlade material om Scandic finns det ingen anledning att tro att sa inte skulle vara
fallet. Vi anser ocksa att foretaget genom detta arbete vill férmedla en image av sig
sjdlva som ett socialt ansvarstagande. Resultatet frdn vir undersdkning visar dock att
“arbete med sociala fragor ™ fick lagst poéng nér gésterna fick bedoma hur vil Scandic
uppfyller kriterierna: arbete med sociala fragor, ldge, pris, service och tillgng till
faciliteter. Att arbetet med sociala fragor inte uppfattas lika bra som miljéarbetet av
gésterna starktes ytterligare av att endast 35 respektive 39 procent svarade att Scandic
gjorde ett bra eller mycket bra arbete med ménskliga réttigheter samt framstod som en
god samhillsmedborgare. P4 en annan fraga fann vi att ca 5 procent av de tillfragade
tyckte att Scandic kunde goéra mer inom omradet “bidra till vdlgérande dndamaél”
Siffran kan jidmforas med att endast 1 procent anség att Scandic kunde géra mer pa

miljdomréadet.

Heléne Arvidsson var osdker pa hur det sociala arbetet uppfattades av gésterna. Hon
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menade att kampanjer (som t.ex. Rosa Bandet) riskerar att komma i skymundan nér
man som privatperson kan vara oséker pa vilka foretag som stir bakom. Vi delar ocksa
den hér uppfattningen och &r bendgna att utvidga den till att gélla de sociala fragorna i
sin helhet. Undersokningsresultat stillda i kontrast till resten av det empiriska
materialet visar onekligen pa att géisternas uppfattning (image) om Scandics arbete med
sociala fragor skiljer sig fran den bild Scandic vill formedla. Det motsatta géiller for
miljofrdgorna. Resultaten visar enligt oss vildigt tydligt att gésternas upplevda image

stimmer bra dverrens med den bild Scandic har om sig sjélv.

Det kan finnas en rad olika forklaringar till detta. Den mest uppenbara ir enligt oss att
gésterna dr mycket mer medvetna om miljéarbetet eftersom Scandic arbetat med det
mycket ldngre &n t.ex. ”Scandic i samhillet” och att det &r en del av den dagliga
verksamheten i storre utstrdckning dn det sociala arbetet och syns tydligare pa hotellen.
Samtidigt &r miljoarbetet 1 storre utstrickning &n det sociala integrerat i foretagets
identitet dvs. i strategin, organisationen och kulturen. Vi tror ocksd att gisterna
uppfattar miljoarbetet som mer virdefull, autentiskt och legitimt &n arbetet med de
sociala fragorna. Empirin visar att manga géster tycker att Scandics hansynstagande till
miljon utméirker dem och var ndgot de ocksa forknippade foretaget med. (Scandic

Hotels "Textversion™)

Med allt detta i atanke &r vi av uppfattningen att arbetet med miljéfragor och gésternas
uppfattning av detta inte bara &r en del av en image, vare sig den tillhor gésterna eller
foretaget, utan snarare en del av det foretagsanseende Scandic under en lang tid byggt
upp. Dowling (2001) beskriver uppbyggnaden av ett gott anseende som en langsiktig
utmaning och dtagande som bdrjar i toppen av organisationen med utformandet av en
vision och strategi. Denna ska sedan forma den 6vergripande organisationskulturen och
fungera som ledstjdrna for anstéllda i skapandet av en for alla intressenter meningsfull
och autentisk organisation. Ett gott anseende tillfér virde och ger en rad fordelar for
verksamheten. Det kan rora sig om tillforsel av psykologiskt virde nir kunderna véljer
och virderar produkter och tjénster, det kan handla om att anstéllda trivs béttre pé sina
jobb. Det kan ocksa handla om att skaffa sig langsiktiga konkurrensfordelar och dérmed
oka sin vinst. Vi dr av uppfattningen att Scandic genom sitt miljoarbete har gjort allt
detta. Vi tror att de flesta hdller med.
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7. Slutsats

Vilken 6vergripande strategi har Scandic Hotels med sitt CSR-arbete?

Forst och framst dr Scandic &r ett foretag vars syfte dr att gd med vinst och kan
dérfor inte vidta atgérder inom CSR som motverkar detta syfte. Foretagets gedigna

arbete pa miljdomradet har medfort att de kunnat stérka sitt varumarke.

Scandic kan med t.ex. sina miljobesparande atgirder som att minska energibehovet i
sin verksamhet bidde spara pa miljon och samtidigt minska sina egna kostnader.

Detta leder till en win-win-situation for bade foretaget och samhéllet.

Vi har efter vér analys dragit slutsatsen att Scandic tillimpar en Omsesidig strategi
(’the reciprocal strategy”) med deras CSR-arbete. Detta anser vi da Scandic skapar

ett ekonomiskt virde for sig sjdlv och samtidigt kan vara till nytta for samhéllet.

Enligt var mening utfor Scandic dven ett socialt ansvar i sin verksamhet som géar
utover vad lagen kraver. Deras ansvarstagande kdnnetecknas av etiska dimensioner i

vad som kan antas vara “rittvist och gott”.

Stammer géasternas uppfattning om Scandic Hotels arbete med CSR 6verens med
hur de sjalva vill bli uppfattade?

Scandic har sedan 1994 arbetat med miljo- och héllbarhetsfragor och gjort stora
framsteg pa omradet. Mélet dr att vara ledande inom omradet och att ocksa uppfattas
som det. Scandic vill ocksd uppfattas som en god samhillsmedborgare och &r av
uppfattningen att man gor ett bra arbete med sociala fragor som t.ex. vilgorenhet.

Resultaten av var enkdtundersokning visar att majoriteten av Scandics géster
upplever att foretaget gor ett bra eller mycket bra arbete med att ta hinsyn till
miljon. Resultaten visar ocksad att gésterna anser att Scandic utmirker sig pa
miljoomrédet i forhallande till andra hotell de bott pa.

Resultaten av enkétundersokningen visar att en minoritet av gédsterna upplever att
Scandic framstar som god eller mycket god samhéllsmedborgare. Resultaten visar
ocksa att 5 procent av gésterna tycker att Scandic kan gora mer for att bidra till
vilgorande dandamal.
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= Av det empiriska materialet vi samlat in under uppsatsens gang och som sedan
analyserats med hjilp av vald teori &r vér slutsats att miljoarbetet dr en del av
foretagets identitet, image och anseende. Vér analys tar ocksé fasta pa att de sociala
frdgorna dr en del av den identitet och image Scandic vill kommunicera men att
gésterna inte har samma upplevda image.

= Slutsatsen av var analys dr att gésterna i stor utstrickning delar samma uppfattning
som Scandic vad giller arbetet med miljofragor. Vad giller de sociala fragorna
tycker vi att gésternas uppfattning skiljer sig med hur Scandic vill bli uppfattade och
vi har i analysen diskuterat en del tdnkbara forklaringar till detta.
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Bilaga A Enkat

Exempel av enkat

Scandic

LUNDS UNIVERSITET

Ekomomihagskalan

Hej!

Vi ar tvad studenter frdn Ekonomihogskolan i Lund som for tillfallet genomfér en
undersokning bland utvalda gaster pa Scandic. Vi ar valdigt intresserade av att fa veta
vad du som gast tycker om ditt hotell och det vore till stor hjélp for oss om du tog dig
tid att under nagra minuter svara pa ett par snabba fragor! Dina svar ar naturligtvis
konfidentiella och du svarar anonymt!

1. Ar du man eller kvinna? O, Man [, Kvinna

2. Vilket ar ar du fodd? 19

3. Hur ofta 6vernattar du pa ett Scandic hotell? (Markera ett alternativ)
[, varje vecka [, varije kvartal s mer séllan

[, varje manad O, varje ar O; vet e

4. Vad har syftet varit for din 6vernattning pa Scandic idag? (Markera ett alternativ)
[, Affarsresa [, privat resa O, Ovrigt:

5. Vilket medel anvéandes for bokningen? (Markera ett alternativ)
[, scandics hemsida ], Annat sétt;

[, Telefonkontakt s Vet g

[, Befann mig pa plats

6. Vad ar viktigast for dig vid val av ett hotell? (Rangordna fradn 1 - 8 dar 1 &r lika med det du anser
ar det viktigaste och 8 &r det du anser ar minst viktigt)
Hotellets miljépolicy

Hotellets maltider

Lage
Majlighet till traningsaktiviteter (ex: I6pband och motionscyklar)
Pris
Room service
Standard pa hotellrum

Trevlig personal

7. Anser du att Scandic utmarker sig jamfort med andra hotell som du har bott pa?
Om ja, pa vilket satt?

Var god vand till nasta sida
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8. | vilken utstrackning anser du att Scandic uppfyller foljande kriterier?
(valj ett alternativ pa foljande skala dar 1=mycket daligt, 2=daligt, 3=varken bra eller daligt, 4=bra,
5=mycket bra)

a) Bra arbete med sociala fragor (ex: valgérenhet)
b) Bra lage
c) Bra pris

d) Bra service

o o o o o-
o o o o gob
o o o o oe
o o o o o*®

e) Bra tillgang till faciliteter och bekvamligheter

9. | vilken omfattning upplever du att Scandic arbetar med féljande fragor?
(valj ett alternativ pa foljande skala dar 1=mycket daligt, 2=daligt, 3=varken bra eller daligt, 4=bra,
5=mycket bra)

a) Framstar som en god samhallsmedborgare l|:| 2|:| E E
b) Mangfald och jamstalldhet bland sin personal O O O O
c) Manskliga rattigheter O O O O
d) Tar hansyn till miljén O O O O
e) Sunda varderingar och affarsetik O O O O

10. Anser du att Scandic kan goéra nadgot mer inom foljande omraden? Ange i sa fall vad.
a) Bidragande till valgorande andamal:

b) Mangfald och jamstalldhet bland sin personal:
c) Manskliga rattigheter:

d) Sunda varderingar och affarsetik:
e) Ta hansyn till miljon:
f) Ovrigt:

11. Skulle du kunna tanka dig att acceptera ett hogre pris om ditt hotell satsade mer pa atgarder
som exempelvis ar miljobesparande?

O, Ja [, Nej Om du har svarat Nej, hoppa 6ver fraga 12

12. Hur stor 6kning av priset for din hotellvistelse ar du villig att acceptera?
O, 1-5% 0O, 6 - 10% 0, 11-15% 0. 16 - 20% 05 21% eller mer

Pa féljande rader far du majlighet att uttrycka asikter som du inte kénde att foregaende fragor
tog hansyn till. Du har &ven mdjlighet att kommentera utformningen av den har enkéaten.
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Resultat av jamforelser

Av dem statistiska test vi gjorde kunde vi registrera en jamforelse som var statistiskt
sdkerstédlld med hjélp av ett T-test. Det var da vi jamforde asikten pa fraga 9d mellan de
respondenter som svarade “varje vecka” respektive varje ar” pa fraga 3. Det s kallade
p-vérdet blev 3 procent vilket betyder att det finns en skillnad i asikt mellan de
respektive grupperna. Vid en djupgéende analys fordelade sig é&sikterna enligt

sammanstdllningen nedan.

Varken bra eller daligt Bra Mycket bra
”Varje vecka” 13% 63% 25%
“Varje ar” 44% 50% 6%

Vid en jamforelse dver hur asikterna sag ut i fraga 9d mellan grupperna som bokade sin
Overnattning genom “Scandics hemsida” och de som bokade pé ett “annat sitt” sa

fordelade sig asikterna enligt sammanstéllningen nedan.

Mycket déligt Varken bra eller daligt Bra Mycket bra
”Scandics hemsida” 3% 27% 59% 12%
”Annat satt” 0% 25% 50% 25%

Svar pa enkaten

Har nedanfor foljer en sammanstéllning dver hur fordelningen av svaren i var enkét. De
procenttal vi anvdnder dr avrundade till heltal och summan kan ddrmed avvika fran
100. De svarsalternativ som inte nigra av respondenterna har valt har uteldmnats i
sammanstillningarna. Det giller exempelvis fraga 3 med svarsalternativet ”Vet ej” som
ingen gdst kryssade i. Det var totalt 42 stycken géster som avbdjde att svara pa
enkditen..

1. Fordelning av respondenternas kon:

Min 67%

Kvinnor 33%

2. Fordelningen av respondenternas alder:

0-194r 20-29ar 30-394r 40-494r 50-59ar  60-69ar  70ar +

4% 11% 19% 30% 20% 13% 3%

Det var ingen som var nio &r eller yngre sa i likhet med de dvriga intervallen sa kan den
forsta gruppen var 10-19ar, men vi har valt att dldern frdn noll &r ska téckas in i en

aldersgrupp.

3. Fordelning éver hur ofta en gast dvernattar hos Scandic Hotels:
Varje vecka 19%
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Varje mdnad  12%
Varje kvartal ~ 28%
Varje ar 22%
Mer sillan 20%

4. Var har syftet varit for din 6vernattning pa Scandic idag?
Affarsresa 42%

Privat resa 51%
Ovrigt 7%

5. Vilket medel anvandes for bokningen?

Scandic hemsidan 44%
Telefonkontakt 43%
Befann mig pa plats 1%
Annat sitt 9%
Vet ¢j 2%

6. Vad ar viktigast for dig vid val av ett hotell?
Det hér var en frdga dér gésten fick rangordna olika egenskaper som de ansag vara
viktigast vid val av ett hotell. Fordelningen Gver vad gésten ansag vara mest viktigast

foljer och respektive andel.

Lage 48%
Standard pd hotellrum 23%
Pris 14%

De egenskaper som fick den ldgsta andelen av géstens asikt som det mest viktigaste var

miljopolicyn och hotellets méltider dir andelen var 2 procent pa respektive.

7. Anser du att Scandic utmarker sig jamfort med andra hotell som du har bott
pa?

Det var en andel p& 8 procent av de undersdkta gésterna som skrev om miljoarbetet
eller den ekologiska frukosten. Detta kan jamforas med en lika stor andel som ndmnde
att de uppfattade Scandic Hotels som léttillgdngligt och att det finns ménga hotell i
kedjan.

8 I vilken utstrackning anser du att Scandic uppfyller... (procenttal):

Mycket daligt Mycket bra
Sociala fragor 2 5 45 39 8
Bra liage 1 6 14 62 17
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Bra pris 2 6 25 56 10
Bra service 1 1 13 69 16
Faciliteter 1 1 27 64 7

9. | vilken omfattning upplever du att Scandic arbetar med féljande fragor?
(procenttal):

Mycket dligt Mycket bra
Samhéllsmedborgare 0 4 58 33 6
Personal 0 4 46 44 6
Mainskliga rattigheter 0 1 64 32 3
Miljo 2 1 33 49 15
Virderingar & etik 1 5 39 49 6

10. Anser du att Scandic kan gora nagot mer inom féljande omraden?:
Endast 14 procent av alla enkéter som delades ut gav ndgot exempel pa den hir fragan.
I en del av de ovriga enkdterna nimnde gisterna svar som “’vet ¢j”” och att de inte kidnde

till vad som gjordes pa respektive punkt.

Av alla enkdéter sa var det 5 procent av gisterna som gav exempel pa vad Scandic kunde
bidra med inom vilgoérande dndamal. Det var bland annat att de kunde ge bidrag till
barncancerfonden, anvidnda en “skrammelburk” pa hotellet for att samla in pengar och

att Scandic dven kunde bidra till utsléppsrétter.

Pa de oOvriga delfrdgorna ndmnde en gést att Scandic kunde utdka till att ha en
sopsortering for gisterna dven i korridoren pa vaningsplanen istillet for endast pa

rummen och en gést skrev att Scandic redan &r bra pa sitt miljoarbete.

11. Skulle du kunna tanka dig att acceptera ett hogre pris...:
Ja 44%
Nej 56%

12. Hur stor 6kning av priset for din hotellvistelse ar du villig att acceptera?:

1-5% 31%

6-10% 46%

11-15%  23%

Det dr viktigt att podngtera att svaren i fraga 12 inte géller for alla respondenter och inte
heller alla som har svarat pd fraga 11. Svaren géller endast for dem som svarade Ja pa

fraga 11.
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Bilaga B Intervju Inger Mattsson

Intervjufragor
Inger Mattssons roll
Kan du beritta om din karridr & erfarenhet inom Scandic och sammanfatta ert

overgripande arbete med er hallbara utveckling?

Arbete med milj6 & CSR

Finns det ndgon vergripande strategi?

Vilka skillnader finns det mellan den centrala och den lokala nivan (svarigheter,
mojligheter, hot)?

Varfor, enligt din mening, startades miljoarbetet redan pé 90-talet?

Hur blev mottagandet hos personalen ndr ni borjade pa 90-talet? Positiva och/eller
negativa?

Hur var hotellchefernas reaktioner?

Hur fort efter forsta “aktionen” offentliggjorde ni ert arbete?

Vilka intentioner har ni, vad vill ni uppnd med ert CSR-arbete?

Vilka (6vriga) motgangar har ni stott pa? Vad har ni lart er av detta?

Personal

Hur kommunicerar ni ert CSR-arbete till er personal?

Hur fungerar den har metoden?

Vilka mojligheter har personalen att utveckla det ”sociala arbetet” och ge feedback,
komma med synpunkter?

Pa vilka sétt kan ni fortsétta att utveckla detta sociala arbete?

Kunder

Varfor tror du att era kunder véljer att bo pa Scandic?

Hur kommunicerar ni ert CSR-arbete ut till era kunder?

Hur medvetna anser du att kunderna &r om ert ”sociala” arbete?

Tror du att det behdvs ytterligare socialt arbete och atgérder for att géra kunderna mer
medvetna?

Hur har reaktionerna varit och hur har det upplevts av era kunder? Positivt & negativt?

Marknad och konkurrenter
Anser du att Scandic utmairker sig inom hotellbranschen?
Tror du att det finns mojligheter att genom det sociala arbetet (“hallbara malet”) att

uppnd langsiktiga konkurrensfordelar?
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Ser ni ert sociala arbete som en investering eller som en form av vilgorenhet?
Pa vilket sétt dr det lonsamt/ej 16nsamt pé kort- respektive lang sikt?
Négon aktivitet som inte har tyckts vara 1onsam och dérfor inte har genomforts?

Svar pa intervjufragor

Kan du beratta om din karriar & erfarenhet inom Scandic och sammanfatta ert
overgripande arbete med er hallbara utveckling?

Jag har jobbat pa Scandic Hotels i 13 ar. Under de tre senaste aren har jag jobbat med
hallbarhetsfrdgor och innan det var jag p4 marknadsavdelningen eftersom jag tidigare
har jobbat pd olika reklambyréer och dr utbildad inom det omradet. Sista tva aren pa
marknadsavdelningen kommunicerade jag hallbarhetsfrigor. Jag hade ett eget
personligt intresse av de hér fragorna. Jag fick en ledig tjénst pa hallbarhetsavdelningen
dér jag jobbar med miljo och etik, en annan jobbar med tillgénglighetsfridgor och en

jobbar med fragor kring sidkerhet.

Vi har haft en chef i ledningsgruppen som senare slutade pa grund av besparingsskal.
Tidigare jobbade jag med hélsofrdgor men fick ge upp det pa grund av besparingar men
vi hoppas att ekonomin forbattras och vi far fler resurser. Alla vi tre rapporterar till
olika chefer dir jag rapporterar och for vidare mina argument till personalchefen som
sitter i ledningsgruppen vilket jag tycker dr bra eftersom det handlar om att engagera
vara medarbetare, var personalstyrka, och jag tror att det kommer att bli mer och mer

vanligt.

Finns det nagon Overgripande strategi? Exempel pa att uppna langsiktiga
konkurrensfordelar?

Vi vill stirka varumirket pa lang sikt och det dr fullt mdjligt da vi har integrerat det
inom alla arbetsomraden dir jag dr ndgon form av infiltrator. Da det for tillfallet pagar
ett klimatmote i Kdpenhamn sa har vi delegater som bor pé véra hotell i Képenhamn,
Malmé och Lund. Vi har en ingen direkt roll i moétet utan vi rapporterar om véra

koldioxidutslapp.

Vi har en miljopolicy som innebér att vi ska ligga i framkant och vara ledande. Det har
varit samma sedan 1993 och den funkar rétt bra men det kan diskuteras om den ska
uppdateras. Vi ska ses som ledande och alla ska vara involverade. Vi ska vara platsen
for de medvetna och dir kan man fraga sig om vad som menas med att vara medveten.
Jag anser dock att det dr ganska naturligt att om man dr medveten s handlar det om

hallbarhetsfragor.
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Vi ska vara ett foredome for dem som bor pa hotell dir var VD tillsammans med 212
andra VD:ar har skrivit under att vi ska klara tvigradersmalet pa nagot som kallas

miljostaffetten. Den ska sedan lamnas Over till politikerna.

Vilka skillnader finns det mellan den centrala och den lokala nivan?
Generellt kan man inte sdga att det finns skillnader mellan storstadsbor/smaéstadsbor,

men det vet jag inte.

Vilka motgangar/rekationer har ni stott pa? Vad har ni lart er av detta?

Jag fick vid ett tillfille namnet ”Bibel-Inger”. Det var efter att jag hade fattat ett beslut
om att vi inte skulle ha Nya Testamentet pé alla rum eftersom vi i sé fall &ven skulle ha
Koranen. Tanken var istéllet att vi skulle ha ett bibliotek vid receptionen dir gésten
kunde 14na ndgon av de héir heliga bockerna. Detta ledde till att Svenska Kyrkan sa upp
sitt avtal och borjade avboka konferenser. Vi har lart oss av detta och nu har vi gatt

tillbaka till att ha Nya Testamentet pa rummet och ett bibliotek i receptionen

Sedan var det dven vid ett tillfille d& vi skulle montera duschar som var snélspolande.
Problemet blev bara att de monterades fel och vi fick klagomal fran gister. Det réttades
till men vi kan fortfarande fa klagomal dd det 4r minga som anvédnder duschen pa

samma véaningsplan.

For nagra &r sedan var en reaktion, efter att vi sade att gisten kunde hédnga upp
handduken: ~’det gor ni bara for att spara pengar”. Vart svar var: ”Ja, det gor vi. Om det
bade dr bra for miljon och bra for ekonomin. Vad dr d& problemet?”. Om en kund vill
ha en ny handduk sa far han eller hon det. Andra reaktioner var: varfor ska jag betala
for vatten som ni tar frn er kran?”. Det hade kanske varit tuffare om det hade varit en

resort. Nu &r det affdrsresendren som reser mycket.

Vilka mojligheter har personalen att ge feedback?

Vi har nigot som kallas ”Ask Frank” da var koncernchef heter Frank Fiskers, som
innebdr att personalen kan skicka in olika frdgor som sedan “Frank™ svarar pa. Annars
ar det for det mesta frimst de modiga som skickar e-post eller ringer till mig eller
ndgon i ledningsgruppen. De andra, mindre modiga, gar den ldnga végen via hierarkin.
De pratar med sin chef som i sin tur pratar med sin chef och s vidare. Jag har bland
annat fatt frigan om varfor vi inte kan ha virmeljus utan den dir metallkoppen. Det
tyckte jag var intressant sa jag ringde upp vér leverantdr Duni. Det var tyvérr inte

mojligt eftersom det dr en sdkerhetsrisk vid en eventuell brand.
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Sedan 1993/1994 har vi haft ndgot som vi kallar ”dialogméten” dér vi vartannat ar
samlar hela personalen pa hotellet och diskuterar i smégrupper, sétter upp olika sociala
dilemman och agerar i rollspel. Senast sa var det i februari 2009 da vi diskuterade
varumérket och vi har bland annat fitt kommentarer som till exempel: ”Ténk att dem
fragade mig. Ténk att jag far vara med och tycka. Jag som stddar hela dagen, far jag
vara med att tycka om varumirket” och detta tycker vi &r bra och att man inte ska

underskatta folk. Det finns sé& bra personal med bra idéer.

Varfor tror du att era kunder véljer att bo pa Scandic? Utméarker ni er inom
hotellbranschen?

Det har tyvérr varit s& att vid ndgon undersokning har det varit att ett hotells
miljopolicy kommer kring plats elva och dér listan toppas av pris och lige.

Nér det géller foretagskunder sé skriver vi avtal med deras foretag, exempelvis genom
deras inkopschef. Ibland &r det s& att manga foretag har en egen miljopolicy. Vi har
kunniga siljare pa Scandic Hotels och nir dem har kontakt med foretag for att skriva ett
avtal s& kan dem fraga: Har ni en miljopolicy? Hur kan vi gora for att uppfylla den at
er?”. Det dr sé att ménga foretag har en resepolicy men att hotellboendet blir bortglomt

Nir det géller den individuelle géisten sa ar det svart att riktigt veta vad den vill ha. Det
kan vara sa att nir Scandic tar bort ndgot sa kan det bli ett riktigt ramaskri och orsaka
oss “badwill” istdllet. Man uppskattar det som finns men man pratar inte s& mycket om
det. Nér giéster vid ytterligare en annan undersdkning skulle para ihop ett hotell med ett
visst pastaende s fick Scandic Hotels mest “milj6”. Nér det giller det sociala ansvaret

sa dr det mycket svarare.

Jag kan ténka mig att om allt annat 4r lika s& kan hallbarhetsfragor fa valet av hotell att
tippa over till Scandic Hotels fordel. Ovriga platser pa listan var frukost, trevlig
personal och l4tt att boka.

Vi har egentligen bara pratat om ekologisk och social hallbarhet, vi p&4 Scandic Hotels
har ju egentligen flera andra omraden som vi brukar rékna in i hallbarhet, till exempel
hilsa. Sdkerhet kan man ocksd diskutera om det &r en hallbarhetsfriga eller inte.
Tillgdnglighet och anpassning for handikappade kan man ocksé diskutera om det &r en
hallbarhetsfrdga. Magnus (Berglund) som jobbar med det menar att det bara ir en

annan malgrupp med andra behov.

Halsa dr ju ocksé ett viktigt omrdde dé vi har ménga géster som bor jéttemycket pa
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hotell, och vad tdnker man nér man sitter pa sitt hotellrum, man ser pa tv, man ror sig
inte en meter, sen dter man biff och bearnaiseséas pa kvéllen och hur nyttigt ar det 100
dagar om aret, s& nu har vi byggt gym pa vartenda hotell. De dr sma men jéttebra gym.
Gymmen anvénds jittemycket, vi har cyklar pd varje hotell som man kan lana gratis
och som blir utldnade jittemycket. Vi har géngstavar pa alla hotell som det dock inte &r
s manga som lanar . Sen har vi kartor och promenadtips, men det anvénds inte heller
sa mycket. Det finns dven hédlsosamma alternativ pd menyn pa middagen och det stéar

utmérkt vad som é&r hélsosamt, till exempel om det ar GI.

Anser du att Scandic utméarker sig inom hotellbranschen? (Ev. inom socialt
ansvar)

I en av undersokningarna ndimndes det bland annat att “alla hotell &r vdl miljovénliga da
man ska hinga upp handduken” och att det d4ven fanns tvalhéllare pa viggen. Men det
ar svart eftersom mycket av miljéarbetet sker bakom kulisserna med exempelvis val av
energi for uppvarmning och belysning och hur mycket vatten som forbrukas. Vi stinger
bland annat av ej anvidnda vaningsplan. Sedan kan man fraga sig om gésten ska se vilka
atgarder som gors eller inte? Vi kanske inte ska informera om allt eftersom det dé kan

uppfattas som att vi besvérar vara kunder for mycket.

P& Scandic Anglais hdr i Stockholm s& har vi exempelvis en avfallskvarn som ger
biogas och som inte dr direkt synlig for vara géster. Den var lanad till oss under tre ar
och skulle ldmnas tillbaka i somras (sommaren 2009) men personalen végrade och vi

ska nu installera den pa fler stillen.

Vilka fler atgarder kan du ge exempel pa?

Nér det géller anpassningen for funktionshindrade sa handlar en del ju till exempel om
att ens gora det mojligt att bo pa hotell, att komma in genom ytterdorren. Att det finns
en knapp som gor att dorren Oppnas, inga trappsteg, tillrdckligt breda hissar sd att en
rullstol gar igenom. Vi sdtter in blindskrift dar det kénns relevant, till exempel vid
information i receptionen. Som blind kan man ju friga sig fram men man kénner sig
mer vilkommen och mer som en “’vanlig” gist ndr man klarar sig sjdlv. Smésaker som
att man kan lana en duschstol och kdpphallare vid receptionsdisken som é&r bra for dldre

manniskor.

Det finns fler saker som forbéttrar var ”good-will”. Vi har utvecklat en véckarklocka
for dova som dven kénner av brandlarmet. Detta &r en stor fordel och man kan tycka att
det faktiskt dr en maénsklig rattighet. Vi tidnker pd hur hoga badkarskanterna dr da
manga dldre har svért att kliva hogt.
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De storsta affdrerna har vi gjort vid anpassningen pa konferenssidan Ség att du ska
ordna en stor konferens for ett foretag och en sitter i rullstol, dd maste du anpassa dig
efter den personen. Eller om en &r horselskadad. Om det d& finns horslinga i
konferenslokalen da viljer du sékert det hotellet. Det ar dir vi gjort den storsta vinsten.

Om man gar mycket ldngre én lagen, da tycker jag man kan kalla det for hallbarhet och
det gor vi definitivt inom tillgénglighet, mycket lingre dn lagen. En miljon svenskar har

nagon form av funktionshinder. Av vara kunder ar det 10 procent.

Har ni mycket éldre kunder?

Eh...mmm. Jag vet inte ifall vi fatt fler dldre, men jag har mott folk som é&r
handikappade som sédger att de bara bor pa Scandic Hotels for da slipper de ténka pad om
det funkar eller inte, de vet att det funkar. Vi lar vara det enda stillet ddr man inte antar
att bara da en grupp handikappade ringer sa sitter de i rullstol, utan vi méaste fraga vad

har ni for ni behov?”.

Hur blev mottagandet hos personalen nar ni borjade pa 90-talet? Positiva
och/eller negativa?

Jag kan inte séga att det fanns ett motstdnd. ”Det Naturliga steget” dr fyra systemvillkor
som forskare dr enade om och det ligger som grund for de beslut som gors inom
Scandic Hotels. Hela personalen utbildades 1 ’Det Naturliga steget” och vi fragades oss
sjdlva ”vad kan vi pa hotellet gora for miljofragan och hela Scandic Hotels?”. Det fanns
inga direka direktiv fran huvudkontoret utan ledningen tog emot alla forslag och satte i

gang med flera atgirder direkt for att folk skulle se resultat.

Idag kénns det som att miljon &r en anpassning man maste gora. Det ligger s mycket i
tiden. Det kanske ar svarare for internationella kedjor med internationella kunder som

inte har kommit sa langt i miljétdnkandet. Det mesta kdnns som en vanesak.

Sen har vi ett sdrskilt sluta-roka program for att hjdlpa personalen. Personalen sitter
dven upp en egen matsedel varje vecka och de dter inte resterna frén det gésterna inte
har &tit upp utan personalen ska fa schysst lagad mat varje dag. Det &r inte vanligt i
hotellbranschen.

Hur &r situationen med ekologisk mat?
Véra lunchrestauranger har svart att konkurrera med laga priser, far nigra ar sen sa vi
att vi maste till exempel ta 98 kronor for en lunch nir andra restauranger tar 65 kronor,

annars hade det inte gétt ihop. Om man ska vara serids dr det kanske svart att
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konkurrera pa l4ga priser men KRAV-mérkt mat kan ju vara ett sétt att kunna hoja
priset och kvalitén pa maten och konkurrera pé det séttet i stdllet. Vi har ju mycket kvar
att gora, det dr kanske ett omrade som kommer i framtiden. Huvudsaken ar att vara
atgirder inom miljofragan ska vara 16nsamma. Det kan inte bli en forlustaffir da vi

maste g med vinst.
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Bilaga C Intervju Heléne Arvidsson

Intervjufragor

I intervjun med Heléne Arvidsson anvinde vi samma fragor som vi redovisar under det
nedanstdende avsnittet. Vi anser darfor att det blir overflodigt att redovisa fragorna i ett

separat avsnitt.

Svar pa intervjufragor

Hur tror du att kunderna uppfattar Scandic Hotels?

Jag tror att kunderna uppfattar oss som ett sunt foretag som har sunda virderingar. Jag
tror att de ar vildigt medvetna om vart miljoarbete eftersom vi har jobbat med det sedan
1994. Vart miljoarbete ar dven synligt pa alla véra hotell.

Hur tror du att era kunder uppfattar ert sociala arbete?

Till skillnad fran vart miljoarbete sa ar jag mer oséker om uppfattningen om det sociala
arbetet. Néar vi jobbar med sociala fragor som exempelvis Rosa Bandet sa sker det i just
det hér fallet i TV och da blir vi mer en i mdngden och en privatperson kanske inte
lagger mérke till just Scandic som en av alla de foretag och aktorer som stér bakom.
Detta mérker jag dven sjdlv som privatperson dé jag i vissa affdarer lagger mérke till att
det finns kampanjer som exempelvis "Runda Upp”, men jag registrerar sillan vilka

foretag som star bakom.

Hur gor ni for att kommunicera ert arbete med sociala och miljomassiga fragor?
Nér det giller exempel som Rosa Bandet inom sociala fragor jobbar vi med
kampanjmaterial som bestdims pd en central niva inom Scandic Hotels. Det inkluderar
vilka skyltar vi ska anvdnda oss av och hur de ska placeras. Vi far dven exakta
instruktioner 6ver vad vi ska séga och hur vi ska sélja nagot. Det hér dr nidgot som é&r
lika for alla Scandic hotell.

I miljoarbetet anvinder vi oss av affischer pa varje rum som innehaller olika typer av
budskap. De hir affischerna byts ut ungefir fem, sex génger varje ar. Vi har ju dven en
hemsida med en stor information om vart miljoarbete som en géist kan fa information

fran.
Skillnader som kan uppsté mellan varje hotell &r bland annat den “omtankegrupp” som

varje hotell ska ha. Pa véart hotell (Scandic Star Lund) &r vi sex, sju personer som triffas

atta, nio ganger varje ar. Varje hotell ska dven gora fem aktiviteter lokalt vilket kan
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vara att ge mat till hemldsa och att skinka kldder till vilgorande &ndamal.

I var undersokning har vi fragat era gaster vad deras asikter ar om hur bra
Scandic uppfyller en del kriterier. | vilken utstrackning anser du att ni jobbar
med de sociala fragorna, att kunna erbjuda ett bra lage och ett bra pris?

Jag tycker att vi jobbar mycket bra med de sociala fragorna. Nér det giller den
geografiska tackningen tycker vi att det dr bra. Vi har hotell som ar enkla att hitta och
vi erbjuder hotell inne i stiderna for de géster som Onskar detta. Samtidigt sa erbjuder
vi hotell som ligger en bit utanfor for dem som Onskar detta och dér det &r mdjligt att nd

dem med bil direkt fran motorvégen.

I prisfragan sé anser jag att vi dr prisvdrda och precis som flygbranschen s& anvinder vi
flytande priser. Det innebér att da efterfrdgan stiger sa stiger dven véra priser. Sa ndr
efterfragan ar lag kan en gést fa tillgang till ett hotellrum som kanske annars inte hade

varit mojligt.

Hur har reaktionerna varit fran era kunder pa ert arbete inom miljé- och sociala
fragor?

Det &r svart for mig att direkt veta vad som ségs till personal fran enskilda géster. Jag
tror dven att en del av gésternas asikter sker i det tysta. Om man till exempel tycker att
det dr bra att vi har mat méarkt med KRAYV sa tycker man det, men man séger inget om

det. Det dr forst da nagot forsvinner som man som gést kanske ger en kommentar.
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Bilaga E Dimensions of Corporate

Image
Tabell 1: ”Dimensions of a Corporate Image” (Dowling, 1986:113)

= Competent management

= Equal opportunity employer

* Quality products

= Sound financial condition, regular dividend payments

= Socially responsible, e.g., nonexploitation of limited natural resources, waste
disposal, truth in advertising, etc.

= Reliable

= Modern

= Technological leadership

= Sound financial investment

= Protects jobs of local workers

* Develops many new products

= Spends money on R&D as an investment in the future

= Cares about the local community, helps charities

= Makes products that conserve energy
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