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CSR- Corporate social responsibility vilket betyder socialt ansvar och framfor allt
miljon har under en langre period nu varit ett hett amne for foretagen runt om i
varlden. Kraven okar pa foretagen vilket betyder att kostnaderna ocksa okar. |
denna undersokning kommer jag att fokusera pd miljon och forska i hur fyra
stycken storre foretag gor for att uppfylla kraven som stélls pa dem och samtidigt
till och med vénda kraven till en konkurrensférdel. Genom undersékningen hop-
pas jag fa svar pa om foretagen kan fa ekonomisk eller konkurrensfordel genom
att satsa pa miljon och marknadsféra sig som ett miljévanligt foretag.

Teorin behandlar Corporate social responsibility, intern marknadsféring, gron
marknadsforing, och kundrelationer. Teorin behandlar till stor del hur foretag ska
gora for att implementera olika miljoprogram i foretaget och hur de marknadsféra
sig som ett miljovanligt foretag.

Undersokningen &r gjord i kvalitativ form dar jag har intervjuat fem personer fran
fyra olika storre foretag i Osterbotten.

Resultatet tyder pa att alla foretagen som jag intervjuade haller hog miljomassig
standard. De havdar aven att finlandska foretag haller en mycket hog standard sett
till konkurrenterna utomlands. Resultatet visar dven att foretagen upplever att mil-
josatsningarna idag inte direkt kan generera nagon ekonomisk fordel men man
hoppas pa att det i framtiden kommer att ge en konkurrensférdel.

Nyckelord: Socialt ansvar, Miljo, Intern marknadsfoéring, Gron marknadsforing
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CSR- corporate social responsibility, and particularly the environmental part of
CSR has during a long period of time been a hot subject around the globe. The
demands on the companies are increasing which means that expenses also are
increasing. In this analysis | will focus on the environment and interview four big,
international, companies to find out how they cope with the environmental de-
mands and also if they have the possibility to turn it around to an competitive
advantage. Trough the research I hope to find out if the companies can get an eco-
nomical or competitive advantage by investing in the environment and marketing
themselves as an environmentally friendly company.

The theories are based on Corporate Social responsibility, internal marketing,
green marketing and customer relationships. The theory is based on how compa-
nies should implement different types of environmental programs into the compa-
ny and how to market themselves as an environmentally friendly company.

The research is made as a qualitative study, interviews were conducted with five
people from four big companies in Ostrobothnia.

The result indicates that the companies that | interviewed are at a high environ-
mental standard. They claim that the Finnish companies are at a higher environ-
mental level than their foreign competitors. The result also shows that the envi-
ronmental investments do not generate any profit at the moment but they hope
that it will give a competitive advantage in the future.

Keywords: Social responsibility, environment, internal marketing, green market-
ing.
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1 Inledning

Ett hett amne i dagens samhélle ar miljon. Kraven okar standigt pa hur vi ska sko-
ta om miljon, bade som privatpersoner och som foretag. Detta beror pa hur jorden
haller pa att utvecklas. Med tanke pa global uppvarmning och brist pa naturresur-
ser sa kravs det idag att man, férutom att sk6ta om miljon, dven borjar bli sparsam

med de naturresurser som finns tillgangliga.

| detta arbete kommer jag att behandla CSR (Corporate Social Responsibility)
som marknadsféringsmetod. Det engelska begreppet CSR betyder socialt ansvar
och innefattar bland annat allt som har med miljo, etik, ekonomi, méanskliga Ret-
tigheter att gora. Jag kommer senare i detta arbete att géra en mera noggrann re-
dogorelse for vad CSR ar och vad det innebar. CSR ér alltsa betydligt bredare
begrepp an enbart de miljéfragor som finns. | detta arbete kommer jag dock att
koncentrera mig pa miljon for att fa en sa pass tydlig undersékning som mojligt.
Jag tror dven att det &r miljon som &r det mest aktuella for tillfallet och jag tror att
det ar ndgot som varje foretag, inom en snar framtid, kommer att behdva borja

tanka pa.

1.1 Problem

Miljokraven okar standigt pa foretagen idag pa grund av de problem som finns i
samhallet med bland annat global uppvarmning och naturresurser. Det som idag
kan anses vara bland de storsta problemen i fraga om miljodiskussionerna idag &r
hur foretagen rent ekonomiskt ska kunna uppfylla de krav som stélls pa dem, bade

genom lagstiftningen och andra krav som stalld fran samhallet.

Med detta arbete vill jag fa reda pa hur foretagen arbetar for att uppfylla de krav
som stélls pa dem. Klarar de kraven eller haller de till och med en hégre niva an

de krav som finns idag?

Ett problem som &ven finns inom affarsvérlden idag ar om féretag har andra fore-

tag som kraver att de ska halla en viss niva nar det galler miljofragor, det kan vara



fragan om en huvudleverantor, distributor, huvudkund med flera. Detta medfor att
kraven och de ekonomiska kostnaderna pa foretaget blir &nnu hogre. Kan de krav
som stalls pa foretagen medfora sddana kostnader som innebér att foretagen kan

gora forlust bara genom att folja kraven?

Det problem som uppstar kring detta omrade &r ju sa klart om man inte har nagon
ekonomisk nytta med att uppfylla de krav som stalls sa blir fragan enbart en kost-
nad for foretagen, vilket i sin tur betyder att vinsten blir mindre och féretagen gar

samre. Blir foretagaren i dessa fall mindre motiverade att skota om miljéfragorna?

1.2 Syften och avgransningar

Jag kommer att intervjua fyra storre foretag for att fa reda pa hur de ser pa miljo-
fragor och de miljokrav som stélls pa dem idag. Jag kommer dven att ta reda pa
hur féretagen marknadsfor sig med hjalp av dessa krav, det vill sdga hur foretagen
gor for att ha ekonomisk nytta genom att marknadsféra sig som ett foretag som
uppfyller de miljokrav som finns idag. Det jag vill fa reda pa ar framst om de sko-
ter kraven, till vilken grad de skoter kraven och framfor allt om de marknadsfor
sig som ett miljovanligt foretag, jag vill dven fa reda pa de for och nackdelar de
upplever finns med CSR.

Utover det vill jag aven ta reda pa hur foretagen ser pa miljon 6verlag. Ser de mil-
josatsningar som en kostnad som &r nagot som behdver anammas pa grund av de
etiska krav som finns idag eller ser man det som ett satt att vinna marknadsandelar

genom till exempel marknadsféring?

Det som jag ocksa vill fa reda pa i denna undersokning ar vilka krav som stalls av
andra foretag, eller om det dverhuvudtaget stalls krav? Finns det till exempel hu-
vudleverantorer eller huvudkunder som kréver att deras leverantor eller distributor
ska halla en viss niva av standard nar det galler miljon, eller kommer kraven en-

bart fran samhallet och lagstiftningen?

De avgransningar som jag kommer att gora &r att jag kommer att fokusera mest pa

miljon. CSR ar ett brett amne, jag har valt att fokusera pa miljon eftersom jag an-



ser att jag kan fa en mera noggrann undersékning om jag enbart fokuserar pa mil-
jon. Jag anser dven att miljon ar den del av CSR som &r mest aktuell som har

vackt mest diskussion runt om i varlden.

En annan avgransning som jag kommer att gora &r att jag kommer att intervjua
fyra storre foretag som alla ar producerande foretag. Detta gor jag eftersom jag
anser att de foretagen ar mest utsatta for miljofragorna eftersom de sysslar mesta-
dels med produktion och transport, det vill sdga tva faktorer som skadar miljon.
Jag anser aven att det ar dessa foretag som jobbar hardast med de miljokrav som

finns och jag vill darfor se deras synvinkel pa miljélagarna.



2 Marknadsforingens historia

Marknadsforingens historia hanger ihop med maénsklighetens och samhallets hi-
storia och utveckling, i samma takt som samhaéllet utvecklas behover ocksa mark-
nadsforingen utvecklas for att kunna veta vilka behov som finns i samhéllet idag.

(Jacobsson, u.a.)

Som féljande kommer jag att diskutera marknadsforingens historia, detta for att
visa hur marknadsforingen har utvecklats genom aren for att idag ha natt nasta

steg i och med CSR och gron marknadsforing.

2.1 Sjalvproduktion och byteshandel

Under denna period gjorde man det man behévde sjéalv. Det vill séga lagade mat,
sydde klader, byggde hus och sa vidare. Under denna period uppstod det aven
byteshandel, till en borjan med folk i samma by eller med sléktingar, men senare
aven med personer utanfor denna krets. Detta var den forsta typen av marknadsfo-

ring. (Jacobsson, u.a.)

2.2 Tillverkning mot kundorder

Under denna period tillverkade man produkter mot de bestallningar man fick men
varken fore eller efter tillverkades overflodiga produkter. Under denna period
uppstod den forsta typen av marknadsforing som fortfarande finns idag, ndmligen
”Word of mouth” det vill sdga muntlig kommunikation mellan kunder . FOretagen
marknadsforde sig egentligen inte sjélva utan den marknadsféring som foretagen
gjorde var via néjda kunder som beréattade at andra personer om foretaget. Efter en
tid borjade foretagarna satta upp skyltar i sina fonster for att visa var de fanns,
aven detta en typ av marknadsforing. Denna period kom till Norden i slutet av
1700-talet och den fanns mest i de storre staderna pa den tiden. Pa mindre orter
eller i de mindre byarna idkade man fortfarande sjélvproduktion och byteshandel.

(Jacobsson, u.d.)
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2.3 Produktion mot marknad

Det forsta steget till att borja producera produkter i fortid for en viss marknad var
endast i en liten skala. Man uppmarksammade att man forlorade tid och pengar pa
att tillverka produkterna forst nér bestallningarna kom och darfér bérjade man
tillverka produkterna i fortid, det var ocksa har som man borjade fundera pa hur

kunderna skulle fa reda pa vilka produkter som finns att kopa. (Jacobsson, u.d.)

2.4 Massproduktion mot marknad

Samhallets industrialisering hade i det har skedet gatt sa pass lang att man borjade
massproducera produkterna i fortid. 1 och med att man tog detta steg sa blev pro-
ducenterna mera beroende av att den fanns kunder vilket ledde till att man borjade
sélja sina produkter till kunder som fanns langre bort. Det var vid detta tillfalle
som begreppet “marknadsforing” uppstod. I England uppstod detta pa 1750-talet
men i USA och 6vriga Europa tog det lite langre tid. Dar drgjde det till mitten av
1800-talet innan man hade natt samma skede av utvecklingen. Vid denna period
blev det &ven mycket vanligare att folk var laskunniga vilket ledde till att de bor-
jade lasa tidningar. Man bérjade da sétta ut annonser i tidningar. Efter detta borja-
de marknadsforingens historia hdnga mycket ihop med medians historia. Under
denna period borjade man aven marknadsféra sig genom affischer med bade bild
och text for att gora sig sd synlig som mojligt & sd manga som mojligt.

(Jacobsson, u.a.)

2.5 Radio och reklam

Ungefar samtidigt som forsta varldskriget brot ut sa blev det majligt att sanda i
radio, bade i USA och i Europa. Har borjade det bli vanligt att foretag som tillver-
kade tvattmedel borjade marknadsféra sig. Bland annat sa fanns det ett program
som hette ”Painted dreams” som var ett tio minuters program och bestod av re-

klam for olika rengéringsmedel. (Jacobsson, u.a.)
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2.6 Overflédssamhallet

Efter andra varldskriget uppstod det sa kallade overflodssamhéllet, Man kunde
massproducera produkter och skicka dem i princip hur langt som helst. | detta
skede borjade ocksa, forutom forséljningsspecialister, uppsta marknadsforings-
specialister. Detta berodde pa att man i detta skede av utvecklingen dven borjade
tillverka produkter som konsumenten &nnu inte var medvetna om att de behovde,
man behdvde darfor personer som kunder dvertyga konsumenten om att de var i

behov av de produkter som producerades. (Jacobsson, u.a.)

2.7 Film och reklam

Nar det borjade bli mer och mer vanligt med att man gick pa bio sa uppstod dven
bioreklamen, Eftersom det drojde lange innan man fick tv kanaler som visade re-
klam till Norden sa var bioreklamen under en ganska lang tid den vanligaste typen
av rorlig reklam. Bioreklamerna var ofta korta reklamsnuttar innan filmen borjade
och dessa blev éven véldigt populdra. Folk kom i god tid till bion for att inte missa
dessa reklamsnuttar. Coca Cola blev kant som ett foretag med bra bioreklamer pa
1950-talet. (Jacobsson, u.a.)

I slutet av 1980-talet sa kom reklam pa tv kanalerna aven till Skandinavien. TV3
blev den forsta kanalen i Sverige som hade reklam pa sin kanal, detta var 1987.
Finlandsk TV borjade visa reklam pa TV betydligt tidigare an detta, namligen ar
1957 da TES-TV visade reklam i Finland (Tesvisio ~Wikipedia, 2011). Pa 1980-
talet borjade man dven forska annu djupare i konsumenten. Man tittade pa de psy-
kologiska och sociologiska egenskaperna hos konsumenten for att forsta kunden
sa bra som mojligt och pa sa satt kunna gora en sa bra reklam som méjligt. Under
denna tid borjade man lara sig mer och mer om marknadsféring och foretagen
borjade satsa mera pengar i marknadsforingen. Det bérjade i detta skede bli vik-
tigt att gora reklam som skapade uppmarksamhet, pa ett satt eller ett annat. Mest
anmarkningsvart i detta omrade var det Italienska klidmérket ”United colors of
benetton” som hade flera reklamkampanjer med bilder som véickte mycket stor

uppmarksambhet. (Jacobsson, u.a.)
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2.8 Nya medier och reklam

Idag sker den storsta delen av marknadsforing och reklam pa internet och genom
bland annat digitala medel. Reklam pa datorn idag finns i véldigt manga former,
den kan komma via e-post, annonser pa internetsidor, och “hopp-upp” sidor.
Denna reklam &r i sig naturlig eftersom det i dagens samhalle finns véldigt fa per-
soner som inte har tillgang till en dator. Man har &ven borjat ha datorer i olika
transportmedel som buss, tdg och flyg. En annan typ av reklam som &ven upp-
kommit under de senaste aren ar den reklam som sker via telefon, en person som
ar anstélld av ett foretag ringer upp till konsumenten och marknadsfor sitt foretag
och sina produkter. Denna typ av marknadsforing kallas ~aggressiv marknadsfo-
ring” och idag har man foérbjudit en ganska stor den av den typen av marknadsfo-

ring. (Jacobsson, u.a.)

Marknadsforingen i ett foretag idag utgér en ganska stor del av foretagets budget,
det betyder att man noggrant behover planera vad man ska marknadsféra och hur
man ska marknadsfora den valda produkten eller tjansten. (Jacobsson, u.a.)

Modern marknadsforing gar ut pa att upptacka och uppfylla behoven som finns pa
marknaden. Man behdver aven veta vem den tilltdnkta kunden &r och presentera
en produkt eller tjanst som tilltalar just den kundgruppen for att fa sd mycket eko-

nomisk nytta med sin marknadsféring som mojligt. (Jacobsson, u.a.)
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3 Marknadsforing som konkurrensmedel

Det ar idag mycket vanligt att foretagen konkurrerar genom marknadsféringen.
Traditionellt gér man detta genom 4 P:n, dessa ar: produkt, pris, plats och paver-
kan (Gummeson, 2002; Gronroos, 2008). Detta ar dock inte den enda typen av
marknadsforing man kan konkurrera pa. Jag kommer i denna del att ta upp de me-
toder som jag anser vara mest effektiva nar det galler att konkurrera mot andra
foretag.

3.1 Relationsmarknadsforing

Jag upplever att nar man pratar om CSR inom foretag sa bygger det ofta pa en
relation mellan tva olika foretag. Exempelvis kan ett foretag krava att dess huvud-
leverantor ska halla en viss niva gallande till exempel miljo, detta betyder da att
foretagen startar en relation som bygger pa CSR. | detta kapitel kommer jag att

diskutera denna typ av relation mera ingaende.

Evert Gummeson (2002) beréttar om vikten av att skapa goda relationer till sina
kunder, det vill sdga relationsmarknadsféring. Om man skapar goda relationer
med kunderna sa far man manga fordelar, forutom att kunden troligtvis kommer
att komma pa nytt och eventuellt bli en stamkund sa kommer kunden férmodligen
ocksa sprida bra "word of mouth” om foretaget, vilket innebér gratis marknadsfo-
ring.

Gummeson (2002) beréttar &ven om hur viktigt det & med bra relationer till sin
leverantor, om det ar mojligt ska man halla sig till en leverantor. Pa sa satt kan
man skapa en langsiktig relation med denna leverantor och far da mindre problem

med bestéllningar, betalningar och leveranser.

Christian Gronroos (2008) anser att man idag kan se en kdpprocess genom ett
transaktionsperspektiv eller ett relationsperspektiv. Med transaktionsperspektivet

sa stravar foretaget mera efter att gora ett byte med kunden och fa en snabb vinst,
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ett utbyte i form av produkt i byte mot pengar. Detta ger en snabb vinst men leder
till att man kommer att behéva géra samma marknadsforingsprocess nasta gang

man vill gora ett utbyte med samma kund.

Relationsperspektivet bygger pa att man skapar ett storre varde i langden med
kunden. Detta gor man genom att bygga en relation med kunden som gor att
vinsten direkt kanske inte blir lika stor, men foretaget kommer att vinna pa detta i
langden. Om man skapar en relation med kunden sa vinner foretaget pengar bland
annat genom en “siker” kund, man sparar pengar pa marknadsforing genom att
kunden redan kanner till foretaget samtidigt som kunden fungerar som “gratis
marknadsforing” genom “word of mouth”. I och med att foretagen skapar en rela-
tion till kunderna sa skapar man ocksa ett 6msesidigt beroende mellan kund och
foretag. Foretaget ar beroende av att kunden konsumerar samtidigt som kunden &r

beroende av foretagets produkter och tjanster. (Grénroos, 2008.)

3.2 Upplevd tjanstekvalitet

Féljande del som jag kommer att ta upp ar kvaliteten som ett foretag erbjuder
bade nar det galler produkter och tjanster. Detta ar en uppféljning pa relations-
marknadsforingen eftersom man, utan god upplevd tjanstekvalitet, kommer att ha
svart att skapa relationer med kunderna.

Christian Gronroos (2008) menar att kvaliteten &r det som kunden upplever. Vil-
ket innebér att det i princip & kunderna som bestdmmer vilken kvalitet som fore-

taget och foretagets produkter haller.

Gronroos skriver om totalkvalitet och vad det innebar. Totalkvaliteten &r i princip
en hel uppfattning som en kund far av ett foretag da alla aspekter spelar in, det vill
saga: forvantningar, vad forvantar sig kunden av foretaget. Produkter, vad far
kunden for produkt av foretaget, och hur far kunden produkten av foretaget. Kort
sagt hur har servicen fungerat. Dessa faktorer bildar en image till foretaget som

sedan kan ses som upplevd totalkvalitet. (Grénroos 2008, s. 84-86.)
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Nedan foljer en modell 6ver hur en kdpprocess eller relationsskapande process
kan fortlopa. Processen bestar av flera moment dar kunden i princip kan avsluta
processen efter varje moment. Figuren &r indelad i initialskede, kdpprocess och
konsumtionsprocess. Alla dessa &r olika skede som finns i en kdpprocess och for

att skapa en relation med kunden behdver man uppfylla kraven vid varje skede.

Upplevd
tjdnste-
kvalitet

‘gonsumtionsproCe
Ss

Figur 1. Kundrelationens livscykel (Gronroos, 2008.)

Upplevd tjanstekvalitet hor till CSR i princip pa samma satt som relationsmark-
nadsforing. Om en kund eller leverantdr kraver att produkten ska halla en viss
standard i fraga om CSR sa galler i princip alla de moment som finns i figuren
ovan . Till en borjan sa kan en kund backa ur om den ser att foretaget inte haller
de krav som kunden kraver, till exempel i fraga om milj6. Vid nasta skede, kop-
processen, kan kunden backa ur om produkten inte uppfyller de krav som foreta-

get stallt, till exempel om den ar miljofarlig. Det sista skedet, konsumtionsskedet,
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ar da kunden borjar anvanda produkten. For att kunden ska vara nojd och starta en
relation med foretaget sa bor produkten eller tjansten uppfylla de krav som foreta-
get har stallt. Om de inte uppfylls da kan relationen i det skedet brytas. (Gronroos,
2008.)
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4 Intern marknadsforing

Nagot som jag tror ar en valdigt viktig del inom marknadsféringen, bade nar det
géller sjélva forséljningen och nar det galler CSR, &r den interna marknadsforing-
en. Intern marknadsforing ar den del som gor att de som &r anstéllda inom foreta-
get vet vad som géller och gor ofta att de anstéallda gor ett battre jobb. Gronroos
(2008) anser att den interna marknadsforingen ar en forutsattning for att ett fore-
tag ska kunna skapa relationer eller for att foretaget ska kunna lyckas med ett pro-
jekt.

Gronroos namner att intern marknadsforing kan delas in i tva aspekter: attityd-
styrning och kommunikationsstyrning. Med attitydstyrningen menar Grénroos att
man maste styra sin personal till ratt attityd nar det géaller kundmedvetenhet och
servicetdnkande, detta ar den storsta delen av den interna marknadsféringen och

den anvénds i princip i alla projekt som féretagen gor.

Med kommunikationsstyrning menas att foretaget, med chefer och ledningen be-
hover informera sina arbetstagare om allt som sker inom foretaget. Detta géller
olika projekt som foretaget har pa gang, vad man har lovat en viss kund, vilka mal
man har och sa vidare. (Gronroos, 2008, s. 364-369.)

Intern marknadsforing ar nagot som man bor gora ganska tidigt i ett projekt eller
liknande. Intern marknadsféring handlar om att informera, dirigera och motivera
sin personal. Man skapar via den interna marknadsféringen en ”vi”-anda inom
foretaget som gor det mycket lattare for ledningen att driva igenom projekt eller
affarer som kan vara svara att genomféra med en omotiverad personal. En god
laganda skapar marknadsfordelar mot sina konkurrenter, dels genom att persona-
len & motiverad sa den gor ett béttre jobb, men dven for att en motiverad personal
ofta erbjuder en béttre service vilket kan leda till l&ngre relationer med kunderna.

(Intern marknadsforing: Borja med att sélja in idéerna internt, u.a.)

Detta galler aven inom CSR. For att fylla alla de krav som stélls pa ett foretag
idag sa racker det inte med att ledningen skoter sin del av CSR, utan det kréavs
aven att alla i personalen fran produktion till ledning vet om vad som géller for att

18



foretaget ska lyckas. Detta sker genom intern marknadsforing. Till exempel att
anamma olika miljoprojekt som kraver sortering av skréap och olika hantering av
olika produkter. | dessa fall behdvs intern marknadsféring for att man, till att borja
med ska fa en personal som bryr sig, och &ven for att man ska ha en personal som

vet vad de ska gora och hur de ska arbeta med projektet. (foretagande, u.d)
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5 Vad ar CSR?

CSR som é&r en forkortning av corporate social responsibility betyder socialt an-
svar, eller foretagets samhéllsansvar. Ett brett begrepp som inte bara behandlar
miljon utan allt som har med socialt ansvar att géra. Samhéllsansvar ar nagot som
foretagen idag mera och mera behdver téanka pa. Det stalls allt hogre krav pa fore-
tagen bade fran samhallet och fran andra foretag. Maria Grafstrém, Pauline
Gothberg och Karolina Windell anser att det idag inte finns nagon statisk bild av
hur ett foretag ska vara utan foretaget ska standigt utvecklas i takt med att samhal-
lets olika krav andras. (Graftstrom m.fl., 2008.)

Per Grankvist skriver att CSR idag ar ndgot som har blivit mer och mer modernt
och foretagen borja i en allt hogre grad namna CSR i sina arsberéttelser och pa
sina hemsidor. Sjalva begreppet i sig har véackt stor forvirring eftersom det inte &r
ett begrepp som &r sa pass brett s man vet inte exakt vad det innebar. Grankvist
skriver att CSR handlar om féretagens frivilliga samhallsansvar. Dessa kan delas
in i tre storre omraden: ekonomiskt ansvarstagande, miljomassigt ansvarstagande

och socialt ansvarstagande. (Grankvist, 2009.)

Ekonomiskt ansvarstagande: Handlar om att foretagen ska gora sa stor vinst som
mojligt med sina foretag. Pa sa satt ser de till att foretagets aktiedgare far en bra

avkastning pa de pengar de satsat och ser samtidigt till att foretaget mar bra.

Miljomassigt ansvarstagande: Betyder att foretagen ska arbeta pa sadant sétt och
anvanda sig av sadana metoder som innebér att miljon och jorden inte kommer att

ta skada av foretagens verksamhet pa en langre sikt.

Socialt ansvarstagande: Handlar om att driva sitt foretag som en god samhélls-
medborgare. Med detta menas att man tar hand om och tar hénsyn till andra med-
borgares halsa och valbefinnande. Detta galler &ven om det ar frdgan om en an-
stalld, underleverantor, huvudleverantor, kund, eller dvriga affarspartners. (Gran-
kvist, 2009.)
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Figur 2. Vad ar CSR? (CSR Matrix - Transfer of Innovation project)

For att ha ett langlivat och framgangsrikt foretag sa kravs det att man skapar en
balans mellan dessa tre ansvarsomraden och att foretagen anstranger sig for att
alla tre delar ska fungera pa ett optimalt satt. Ett foretag som bara fokuserar pa
den ekonomiska delen kan i langden ses som girigt och kan pa sa satt fa ett daligt
rykte om sig. Ett féretag som daremot bara fokuserar pa miljon kan latt glomma
bort att se hur den egna personalen eller foretagets samarbetspartners mar, det vill
saga det sociala ansvarstagandet. Till sist sd kan de foretag som bara fokuserar pa
det sociala ansvarstagandet gldmma bort vikten av produkterna, det vill séga vad

de tillverkar och hur de ska salja sina produkter.

Tommy Borglund, Hans De Geer och Susanne Sweet, skriver om hur foretagens
instéllning till CSR idag har andrats. CSR som i princip bérjade som vélgorenhet
haller idag pa att bli nagot allt mera strategiskt. Foretagen anvander sig idag av
CSR i sin affarside vilket visar att CSR har idag blivit sa pass viktigt att foretag

anvander det dven som en marknadsforingsmetod. (Borglund m.fl., 2012.)
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5.1 Vad ar foretagens sociala ansvar?

| en artikel i New York Times fran ar 1970 skriver ekonomen Milton Friedman,
som dven tidigare uttalat sig om hur féretagen bor stalla sig till socialt ansvarsta-

gande, foljande:

citat: ”FOretagen har ett och endast ett socialt ansvar: att anvanda resurserna och
engagera sig i aktiviteter som syftar till att 6ka foretagets vinst inom spelets reg-
ler. Det vill saga att foretaget ingar i en 6ppen och fri konkurrens utan villfarelse
eller bedrégeri” (Friedman, 1970.)

Citatet ar taget fran Friedmans bok “Capitalism and freedom” fran ar 1962. Fri-
edman havdar att foretagen tar sitt sociala ansvar pa basta satt om de ser till att
foretaget gar pa vinst och sékra ekonomisk tillvéxt istallet for att engagera sig i

dvriga sociala ansvarsomraden.

Detta ar bara en av de citat som uttalats under den langa och fortfarande pagaende
debatten om hur foretagen ska forhalla sig till socialt ansvar. Det har debatterats
mest kring vad som &r bast for foretagen gallande det sociala ansvaret. Det finns
de som menar att foretagen far ekonomisk nytta av att ta ett storre socialt ansvar,
och sa finns det de som menar att foretagen gar pa ekonomisk forlust om de foku-
serar pa annat &n att forsoka fa en sa stor ekonomisk vinst som majligt (Friedman,
1970). De fragor som stélls i dessa debatter ar fragor som: ska foretagen satta ak-
tiedgarna i forsta rummet? Ska foretagen sétta andra intressenter fore aktiedgarna?
Och har foretagen andra sociala ansvar an att se till att foretaget gor en sa stor

ekonomisk vinst som mgjligt varje ar?

Marie Grafstrom, Pauline Géthberg och Karolina Windell reflekterar 6ver dessa
fragor och hur de har vackt en livlig debatt under en langre tid. Att foretagen skul-
le, vid sidan om ansvar for sina aktiedgare, &ven skulle ha ett storre socialt ansvar,
menar manga att ar ett hot mot marknadsekonomin och foretagets roll i samhéllet.
Det finns dock aven de som foresprakar att foretagen ska ta ett storre socialt an-

svar. De menar att detta kan vara nagot positivt for foretagen och att det kan bety-
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da att vi far ett mera valmaende samhalle an det vi har idag. (Grafstrom m.fl.,
2008.)

Tommy Borglund, Hans De Geer och Susanne Sweet anser att svaren pa hur man
ska hantera dessa fragor delas in i olika tidsepoker eftersom synen pa hur foretag
ska styras har andrats. | boken skrivs det att debatten om hur mycket ansvar ett
foretag ska ha i samhallet har funnits lika lange som det har funnits foretag. Borg-
lund m.fl. Anser att synen pa foretagens ansvar kan delas in i tidsepoker for hur
samhallet och foretagen har sett ut. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)

5.1.1 Brukssystemet

Detta var den forsta tidsepok da man borjade prata om socialt ansvar i foretagen.
Denna tidsepok var den mest enkla och klara tidsepoken nar det gallde att fa fram
vilka som var foretagens ansvar och vad foretagen inte behdvde fokusera lika
mycket pa. Pa denna tid fanns det inte ndgon export eller import och varje stad
skotte i princip sin egen foretagsamhet pa egen hand. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-
58.)

Det ar ocksa dar var man kommer in pa foretagens ansvar under denna tidsepok,
eller rattare sagt jordbrukens ansvar. De ansvar som foretagen hade under denna
tidsepok var i princip att se till att ménniskorna dverlevde. Detta gjorde man ge-
nom att producera mat, samt erbjuda arbeten pa olika gardar. Enligt Tommy Borg-
lund, Hans De Geer och Susanne Sweet hade man under denna period hade ett sa
kallat husbondeansvar vilket betydde att man bidrog med mat och arbetskraft sa
att samhallet skulle 6verleva. Miljoaspekten i CSR var under denna tidsepok fort-
farande mycket lag. Det fanns orsak att skota om skog, vatten och bruk for kom-
mande generationer men kunskaperna om hur man skotte om dessa var ganska
laga vilket betydde att fokusen pa miljon forblev Iag under hela denna tidsperiod.
(Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)
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5.1.2 Industrin

Nasta tidsperiod i fraga om foretagens sociala ansvar ar industriperioden. Under
denna period, 1800-talet och till mitten av 1900-talet, bérjade det rada industriali-
sering i samhallet. Detta innebar att det uppstod fler och fler foretag, exporten
okade i en stor grad och folk borjade flytta, bade inrikes och utomlands, framfor
allt till USA. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)

Under denna tidsperiod borjade &ven maskiner ta dver manniskors arbeten. Det
man tidigare tillverkat med handerna borjade tillverkas med maskiner, vilket led-
de till att arbetslosheten steg och man borjade stalla hogre krav pa vem man an-
stéllde och vad de hade for erfarenheter och utbildning. (Borglund m.fl., 2012, s.
48-58.)

Det sociala ansvaret pa foretagen under denna tidsperiod var framfor allt att se till
att det gick bra for foretagen och pa sa satt ha mojlighet att anstéalla personal och
minska pa arbetslosheten i samhéllet. Den politiskt styrda offentliga sektorn skul-
le under denna period skéta de Gvriga sociala fragorna vilket i princip betydde att
de privata foretagen friskrevs fran storsta delen av de sociala ansvaren, férutom att
se till att det fanns jobb. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)
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5.1.3 Den postindustriella tidsperioden

Den postindustriella tidsperioden har lett till den period som vi lever i idag. Det
var under denna period, 1980-1990-talet, som foretagen boérjade introduceras for
CSR. Foretagen blev under denna period mer och mer internationaliserade vilket
innebar att deras verksamhetsomrade blev allt storre. Det var de foretag som véxte
utanfor Nordens granser som till forst stétte pa tankarna om CSR och hur foreta-
gen skulle agera for att bli ”godkinda” av samhillet utanfor Norden. Trots detta sa
borjade foretagen under denna period och senare mer och mer engagera sig i CSR,
det var dock valdigt fa som sdg nyttan med detta under denna tidsperiod. Denna
period dr anda den kanske viktigaste perioden av de tre och den har banat vag for
den perioden vi har idag, ndmligen att foretagen borjar se nyttan med att jobba
med CSR och man &ven boérjar marknadsfora sig som foretag som skéter om mil-

jon och dvriga sociala ansvar. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)
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6 CSR - Etiskt beslutsfattande

Forutom de sociala ansvarsomradena behover foretag tanka pa att det dven finns
en extra dimension, ndmligen den etiska biten i ett foretags sociala ansvar, anser
Grankvist. | den etiska biten behdver foretagen dven fundera pa vad som ar etiskt
ratt och om man agerar etiskt sa kanske inte det gar ihop med till exempel milj6-
aspekten i CSR. Som exempel namner Grankvist ett foretag som vill minska pa
sin miljopaverkan och fokusera mera pa samhallet. Foretaget borjar da satsa pa
ekologisk odling av genmodifierat vete. Darefter skanker man 6verproduktionen
till FN:s matlager som sedan far distribuera vetet till de omraden dar det behovs.
Denna idé verkar hallbar sett till sina sociala och ekonomiska sidor, men om man
ser pa miljosidan sa fungerar inte iden lika bra da vi inte kan forutse hur genmani-

pulerade grodor paverkar den naturliga tillvaxten av grodor. (Grankvist, 2009.)

6.1 Varden och varderingar

Tommy Borglund, Hans De Geer och Susanne Sweet skriver att alla foretag, fore-
ningar, offentliga myndigheter idag formulerar egna vardegrunder. Dessa varde-
grunder fungerar som ett styrdokument for hur foretaget ska fungera och hur de
ska handla i specifika situationer.

Det finns olika slags varden. De ekonomiska vardena handlar om den ekonomiska
biten, Bland annat transaktioner och byten och varor mot pengar hor till ekono-
miska véarden. De estetiska véardena beskriver egenskaper som har med skonhet
och utseende att gora och de etiska varderingarna handlar om vad som ar ratt och
fel, gott och ont.. De storsta problemen som foretaget ofta rakar ut for ar situatio-
ner da tva eller flera av dessa varderingar inte passar ihop eller &r svara att anpassa
pa ett sadant sétt sa att man uppfyller de krav som finns pa bada aspekterna. Det
som &r vackrast kanske inte alltid &r det mest ekonomiska eller billiga, och det
som &r etiskt rétt kanske inte alltid ger foretaget en stor ekonomisk vinst. Hur man

ska fa dessa delar att passa ihop finns inget direkt svar pa, men enligt CSR sa ska
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foretagen forsoka, i sa hog grad, se till att det finns balans mellan de ekonomiska
och etiska varderingarna. (Borglund m.fl., 2012, s. 48-58.)

Dessa véarderingar kan delas in i absoluta och relativa vérden, det vill séga hur
”viktiga” dessa viarden dr. Man kan sédga att absoluta vérderingar dr varderingar
som man inte kan forhandla om eller &ndra pa, medan relativa varden &r de vérde-
ringar som gar att férhandla om eller &ndra pa. Dessa varderingar skiljer sig ofta
mellan olika lander. | vissa lander sa vager de ekonomiska vérderingarna tyngst i
foretag, medan exempelvis religionen kan spela en storre roll an de ekonomiska

varderingarna i andra lander. (Borglund m.fl., 2012, s. 65-74.)

6.2 Konsekvensetik

Ett av de vanligaste satten for foretagen att besluta sig for hur man ska agera i
vissa situationer ar att undersoka konsekvenserna for olika handlingar eller affarer
som foretaget gor. Nar man gor en konsekvensanalys sa analyserar man de konse-
kvenser handlingar kan fa. Lat oss saga att man funderar mellan alternativ A och
alternativ B, da analyserar man inte de alternativen mot varandra utan man analy-
serar konsekvens 1, 2 och 3 for alternativ A mot konsekvens 1, 2 och 3 for alter-
nativ B. Pa detta satt sa far man latt fram ett svar och kan salunda komma fram till

en losning pa hur man ska handla i vissa situationer. (Borglund m.fl., 2012.)

Man stravar efter att alla handlingar i langden ska fa positiva foljder och man for-
sOker samtidigt undvika de alternativen som kan leda till negativa foljder. Exem-
pel pa detta ar ett foretag som ska gora en affar som kan anses vara dalig for mil-
jon men rent ekonomiskt bra for foretaget. | detta fall blir konsekvensen att fore-
taget gor en ekonomiskt bra affar pa kort sikt men pa langre sikt kan konsekven-
sen bli att man tappar eventuella kunder pa grund av att man inte har sett till mil-

jon pa ett satt som man borde. (Borglund m.fl,. 2012.)

27



7 Konflikter kring CSR

Mats Jutterstrom och Peter Nordberg anser att det idag aven finns konflikter kring
CSR som man behdver losa for att fA CSR an mera effektivt. Jutterstrém och
Nordberg menar att konflikterna beror pa att CSR har vuxit fram sa pass snabbt,
vilket gjort omstallningen ganska stor. Installningen till CSR bland féretag och
avdelningschefer varierar och utéver det sa har foretag och chefer olika asikter om
vad inom CSR som ar det viktigaste. Vissa foretag ser CSR som en finansiell risk,
de anser att man betalar mer &n man far ut fran det. Medan andra foretag daremot
ser det som ett positivt ansvarstagande for sina kunder och samhallet 6verlag. Det
finns aven de foretag som menar att CSR kan betyda ekonomiska fordelar om
man anammar det pa ratt satt. Dessa meningsskillnader kan ge upphov till olika
konflikter mellan foretagen. CSR foresprakarna tar fram de positiva aspekterna
och de som ar kritiskt instéllda till CSR tar fram de negativa aspekterna med CSR.
(Jutterstrom & Nordberg, 2011, s. 122-130.)

Det storsta problemet idag som &ven skapar mest konflikter ar hur CSR ska vara
Ionsamt for foretaget. Det finns foretag som menar att CSR ar en kostnad och ser
kortsiktigt pA CSR och vilka kostnader som uppstar, men det finns aven foretag
och chefer som ser langsiktigt pA CSR och ser mojligheten for foretagen att gora
ekonomisk vinst med hjalp av CSR. Foretag med en lag omsattning och som
handlar mycket pa kort sikt kan idag se CSR som en kostnad som man kan ha
svart att fa in i budgeten eftersom man lever pa kort sikt och séllan har mojlighet
att rakna hur CSR kan komma att paverka foretaget pa lang sikt. Aven om de
kunde rakna ut vad det innebar pa lang sikt sa kan de inte gora den ekonomiska
satsningen som CSR betyder eftersom deras ekonomi i detta skede kan vara an-
strdngd redan utan extra avgifter. Ett foretag med stor vinst och en stor omsattning
kan for sin del pa ett lattare satt rakna hur CSR paverkar i langden och kan till och
med se en ekonomisk nytta med ett CSR- projekt. De fdéretagen har en storre bud-
get att rOra sig med och det &r darfor lattare for dem att se de positiva sidorna av
CSR eftersom det varken pa kort eller pa lang sikt kommer att skada foretagets
ekonomi. (Jutterstrém & Nordberg, 2011, s. 122-130.)
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Det gors idag standiga forsok att forbattra samsynen pa CSR och i Europa forso-
ker man genom organisationen ”Effas” Utbilda foretag och analytiker i hur foretag
kan fa ekonomisk nytta med hjalp av CSR. Med andra ord foretagen vinner pa att
anamma CSR samtidigt som de hjalper miljon. Med hjélp av dessa organisationer
sa hoppas man att motsattningarna mot CSR kommer att minska och att man i
framtiden kommer att fa en betydligt storre del med foretag som anvander sig av
CSR och ser det positiva i det. (Jutterstrom & Nordberg, 2011, s. 122-130.)
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8 Gron marknadsforing

Marknadsforing &r en av véldigt manga discipliner som har blivit tvungna att bor-
ja ta stallning till miljon. Det var under 1970-talet som den forsta perioden av
gron marknadsfoéring kom, efter det fanns det &ven perioder under 80- och 90-talet
da gron marknadsforing var ett hett samtalsamne. Idag ar det ett standigt samtals-

amne som mer eller mindre alla personer pa nagot satt berérs av. (Peattie, 1998.)

8.1 Grunderna till gron marknadsforing

Enligt Ken Peattie sa grundar sig gron marknadsforing sig pa tre principer: Socialt
ansvar, sokandet efter en hallbar framtid, och ett holistiskt tillvdgagangssatt. Det
moderna sociala ansvaret borjade pa 1920-talet da Oliver Sheldon framstallde sin
asikt om foretagsledning som da bestod av en balans mellan teknologisk effektivi-
tet samt samhallets vélfard. Idag, mer dn 80 ar senare, sa har den visionen fatt en

mycket djup mening. (Peattie, 1998.)

8.2 Innebdrden av gron marknadsforing

For att kunna anta utmaningen med gron marknadsforing sa behover foretagen
andra pa vissa delar i marknadsféringen och foretaget for att det ska fa basta resul-

tat, dessa forandringar ligger i total omvérdering av grundldggande begrepp.

Nar foretagen pratar om sina kunder idag sa pratar man om konsumenten, detta ar
valdigt abstrakt och opersonligt. Inom gron marknadsféring sa bér man prata om
sina kunder, detta for att det ska bli mera personligt och verkligt. Vanlig traditio-
nell marknadsforing bygger pa att hitta ett behov pa marknaden och tillfredsstalla
detta behov. Gron marknadsféring ar lite mer invecklad an sa, den koncentrerar
sig pa minska miljoskador, ibland pa bekostnad av att tillfredsstalla ett behov som
finns pd marknaden. Ett exempel ar att en person ofta har flera an ett behov, en
person kanske vill ha en bil som han snabbt kan ta sig fram med samtidigt som
han vill ha en trygg och ren miljo dar barnen kan véxa upp. Dessa tva behov ar tva

olika behov som jobbar mot varandra, konsumerar han en bil sa far han bilen, men
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bilen &r en av de faktorerna som smutsar ner miljon. Det &r liknande fall som den
grona marknadsforingen jobbar med och det &r dér den jobbar for att kunderna ska
valja det mera miljovanliga valet. Gron marknadsforing har gjort sa att man har
markt tydliga skillnader i folks beteende angadende sparandet av produkter, ateran-
vandning och forséljning av gamla produkter i form av annonseringar, olika

loppmarknader eller gardsforsaljningar. (Peattie, 1998.)

8.3 Ny typ av kundndjdhet

Tidigare har kundens ngjdhet bestdmts av produktens utforande vid koptillfallet
och efter koptillfallet, pa grund av gron marknadsforing har detta dock andrats.
Idag kan en kund vagra att kdpa en produkt som denne vet att kan skada miljon,
antingen under produktionen av produkten eller senare nér produkten ar i anvéand-
ning, eller till sist ndr produkten &r fardigt anvénd och ska kastas bort. Kunderna
har dven idag borjat undvika produkter beroende pa hur foretagen som tillverkar
produkten eller landet dar produkten tillverkas beter sig. Detta ar en direkt konse-
kvens av den gréna marknadsforingen som har gjort folk mycket mera medvetna
om vad som pagar i dagens samhalle, detta betyder att de kan paverka pa sitt satt

sa mycket som mojligt. (Peattie, 1998.)

8.4 Langre tidsperspektiv

Gron marknadsforing maste stracka sig betydligt langre an traditionell marknads-
foring, den maste stracka sig langre an en produkts livslangd. Detta beror pa att
man inom gron marknadsforing behdver veta alla delar av produkten och vad det
innebé&r for miljon, produktion, anvandning och vad som h&nder nér produkten ska
slangas bort. Gron marknadsforing behdver dven ha ett langre tidsperspektiv for
att kunna visa vad som kommer att ske i langden pa grund av vissa produkter eller
ett visst beteende, ett bra exempel pa detta ar historien om det fortunnande ozon-
skiktet. (Peattie, 1998.)
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9 Miljoarbete

Richard Almgren, Torbjorn Brorson och Magnus Enell anser att det finns manga
olika orsaker till varfor foretag ska satsa pa miljon, miljoarbete och gron mark-
nadsforing. Almgren m.fl. ndmner flera punkter som talar for att foretagen bor
satta sig in i miljoarbete. Till en borjan for att attrahera nya kunder, satsar man pa
miljon sa kan man fa en bra image utat vilket betyder att man kan attrahera nya
kunder som man tidigare inte har haft. (Almgren m.fl., 2008, s. 12.)

Om man borjar arbeta pa ett miljovanligt satt sa kommer man att minska kostna-
derna pa flera omraden, till exempel: vatten, avfall, energi och olika material som
man anvander for att skapa produkterna. Om man satsar pa att skapa produkterna
genom att anvéanda sa lite material som majligt s& kommer det att leda till lagre
produktionskostnader i langden. FOr att uppfylla de miljolagar som finns idag som
ror foretagets verksamhet, detta ar den del som foretaget minst behdver ta itu med.
Att skota lagarna &r ett maste sa denna del ar mer eller mindre ett maste for fore-
tagen. (Almgren m.fl., 2008, s. 12.)

For att attrahera anstéllda och framtida anstallda, genom att marknadsféra sig som
ett foretag som jobbar med miljon sa kommer anstéllda att reagera positivt genom
att det okar deras engagemang, lojalitet och produktivitet. Det goda ryktet som
foretaget far genom att arbeta med miljoarbete gor dessutom att nya anstéllda

kommer att vilja ansoka till foretaget. (Almgren m.fl., 2008, s. 12.)

For att tillfredsstéalla dgare till foretaget och bevisa att foretaget ar miljovanligt,
dessutom ger arbetet en positiv bild till féretagets dvriga instanser som ser dver
foretagets ekonomiska intressen, till exempel, banker, forsakringsholag och sa
vidare. Sista punkten som kan anses vara det mest logiska och formodligen den
viktigaste orsaken till varfor foretagen ska satsa pa miljon ar helt enkelt for att

vara skonsam mot var miljo. (Almgren m.fl., 2008, s. 12.)
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10 Samhéllets krav pa foretaget

Ett hett diskussionsamne idag ar vilka krav som finns pa foretagen och vilka som
anses vara minikraven som foretagen ska uppfylla. Fran féretagens sida kan man
anse att minimikraven ar da man féljer de lagar som finns inget utover det, sam-
hallet kan dock krédva att foretaget ska anstranga sig aningen mer an att bara upp-
fylla de lagar som finns. Patryckningar har dven borjat komma fran foretagets alla
intressenter, kunder, stater, leverantorer, investerare och sa vidare. Jag kommer i

foljande kapitel disktera kring de krav som idag finns pa foretagen.

Att faststalla exakta minimikrav som stalls pa foretagen idag ar ganska svart efter-
som det finns sd manga olika lagar som ar "frivilliga”. Grafstrom (2010) skriver i
sin artikel att man idag standigt kommer med fler och fler sa kallade frivilliga
lagar i fragan om milj6 och CSR, lagar som i teorin &r frivilliga men egentligen ar
mer eller mindre krav som man anser att foretagen ska folja. Ett exempel pa detta
ar 1SO-standarden, det vill sédga ett program som anger hur hég niva man haller
inom till exempel milj6. Redan ar 1996 kom 1SO-14000 som annu idag anses vara
en relativt hog niva dven om man idag kan erbjuda upp till 1SO-26000. (Graf-
strom, 2010.)

Meningen med att standigt ta fram frivilliga lagar ar att man ska fa bort kanslan av
tvang inom foretagen men trots det fa foretagen att anamma dessa lagar. Pa sa satt
har foretagen “frivilligt” gétt med 1 ett miljoprogram men kan @nda inte péstd att
det har skett under tvang. Frivillighet skapar en mera positiv kansla vilket betyder
att foretagen har lattare att ga med i programmet an om det vore under tvang.
Tvang kan kopplas till lagar och byrakrati vilket ofta ger negativa vibbar hos fore-
tagen. (Grafstrom, 2010.)

Det ar pa sa satt ganska svart att ta fram foretagens minimikrav idag, man kan
saga att foretagens minikrav ar de krav som det star i lagen att de bor folja, alltsa
ickefrivilliga lagar som alla foretag maste folja. | fragan om miljo ar det i Finland

mest fraga om ganska klara saker som det finns lagar pa att foretagen maste skéta
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om, exempel pa dessa dr, sortering, utslapp, ljud, karnkraft, klimat och luft
(Environmental rules - Your Europe - Business, 2011).

Att sedan det finns frivilliga lagar som samhallet, intressenter med flera anser att
foretagen bor folja gor att det blir betydligt svarare att dra en grans for vad som
kan anses vara minimikrav for ett foretag. Grafstrom (2010) anser att foretagen
ska ta sa mycket socialt ansvar som mojligt beroende pa dess mojligheter. Med
detta menas att foretagen maste ha en balans mellan det ekonomiska ansvaret som
foretaget har och foretagets sociala ansvar. (Grafstrom, Svarnavigerad CSR-
djungel, 2010).

10.1 1SO-14001

ISO-14001 &r ett miljoprogram som manga foretag anvander idag. 1SO-14001 &r
ett internationellt erkant program som fungerar inom varje industri och for varje
foretag. 1SO-14001 staller olika krav som ska uppfyllas olika beroende pa vad
foretaget gor samt dess storlek. Programmet bygger pa att foretagen standigt ska
forbattra sitt miljotdnkande och standigt forbattra foretagets miljohantering, sam-
manlagt sa ar det 55 olika krav som stélls pa foretagen for att de ska kunna uppna
de mal som finns inom 1SO-14001. Nér foretaget uppfyller de kraven som finns
blir foretaget, som bevis for att de uppfyller kraven, certifierade av ett oberoende
certifieringsorgan. Eftersom att kraven ar olika for olika foretag beroende pa
bransch, storlek med mera sa finns inga specifika mal eller krav som man gene-
rellt kan dra utan programmet bygger pa standiga forbéattringar for varje enskilt
foretag. (ISO 14001 - Wikipedia, 2011).
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11 Ansvar inom vardekedjan

Ett av de mera heta diskussionsdmnena idag ar hur man ska behandla miljon och
CSR inom en viérde kedja, det vill saga en kedja bestaende av, produktion, leve-
rantor, aterforsaljare. Att man har olika synsatt pa hur till exempel personalen och
miljon ska behandlas i olika vérldsdelar medfér problem som man behéver fa

fram en gemensam losning pa.

Borglund m.fl. (2012) tycker att kommunikation inom vérdekedjan &r en viktig
nyckel till att na framgang inom kedjan, bade ekonomiskt och miljoméassigt. Man
behover hela tiden se till alla intressenters intressen inom en vardekedja for att
forsoka fa alla att dra & samma hall . Han poangterar dven att man inom vérde-
kedjan ska forsoka se till samhdllets intressenter mera &n vad man ska se till de
intressenter som ser vardekedjan som enbart ekonomiskt I6nsam. Detta anser man
eftersom man, i de fall d@ man enbart ser pa den ekonomiska biten och forsoker fa
vinsten sa stor som majligt, knappast ser till miljon eller hallbar utveckling. Om
man daremot ser till samhéllets krav och énskemal sa kommer man férmodligen
ocksa att jobba for att vara sa skonsam som mojligt pa miljon och kan pa sa séatt i
langden aven fa en mycket storre kundgrupp pa grund av att man foljer samhallets

krav.

Borglund m.fl. (2012) tar &ven upp Nike som ett féretag som han anser vara ett
foretag som andra foretag kan se upp till. Nike ar ett av vérldens storsta foretag
idag och man ger, runt om i vérlden, med transport, forséljning, distribution och
sa vidare cirka en miljon manniskor arbete. Nike stéller hoga krav pa alla delar i
sin kedja i fraga om miljo och man stravar efter att varje ar vara sa skonsam mot
miljon som man kan och pa sa satt trygga framtiden genom hallbar utveckling. Ett
exempel pa hur Nike har jobbat for att vara skonsam mot miljén ar att man har
ersatt oljebaserade lim, farger, och avfettningsmedel med vattenbaserade produk-
ter. Att man har gjort dessa forandringar har, sa klart, varit skonsamt mot miljon
men det har dven gett ekonomiska fordelar at foretaget. Man har réaknat att man,

genom dessa forandringar, har gjort besparingar pa ramaterial som nar upp till
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flera miljoner dollar per ar. Dessutom har man genom dessa forandringar forbatt-
rat arbetsmiljosituationen for cirka 180000 arbetare i 37 fabriker runt om i Asien.

Hur foretag ska kontrollera hela kedjan idag ar en mycket svar uppgift for dem,
Borglund m.fl. (2012) skriver att foretagen idag i forsta hand kontrollerar sina
huvudleverantorer eller de kunder som man har direkt kontakt med. Detta ar ett
maste for foretagen och nagot som mer eller mindre kravs att de ska gora. Hur de
sedan ska na ut till alla inom kedjan ar dock en svarare uppgift. Borglund m.fl.
Anser att en 16sning, som dven tagits i bruk, ar att man utbildar sina leverantorer i
hur de ska agera bade for att maximera den ekonomiska vinsten men aven vara sa
pass skonsam mot miljon som mojligt. Nar man skolar sina leverantorer sa ger
foretaget samtidigt direktiv pa hur leverantérerna ska skola sina leverantorer, det
vill sdga foretagets underleverantorer. Pa sa satt sa far foretaget en ganska bra koll
och kan ganska langt vara sékra pa att hela kedjan foljer foretagets direktiv anga-

ende den miljopolicy som foretaget har.

Borglund m.fl. (2012) skriver att en positiv forandring i fraga om miljo haller pa
att ske i foretagen och dess intressenter pa grund av CSR. Man kan dela in foreta-
gets intressenter och vad de intressenterna vill uppna i ”aktiedgarviarde” samt ~’In-
tressentvédrde”. Aktiedgarvirde dr det varde som foretaget skapar genom ekono-
misk vinst, med andra ord att foretaget far en sa stor vinst som majligt varje ar at
sina aktiedgare. Detta dr det grundldggande vérdet som alltid har funnits inom
foretagen. Intressentvarde ar allt runt om kring som paverkar, bland annat miljo,
arbetsmilj6é och produktionsanlaggningar. Den positiva effekt som CSR har skapat
ar att de som ser till foretagets vinst det vill sdga aktiedgarna idag dven har borjat
se till de dvriga vardena, till exempel miljon. Detta beror pa att fler och fler man-
niskor och féretag har borjat se mera pa till exempel miljon nar man valjer ett fo-
retag eller leverantér som man ska kopa produkt eller tjanst av. Om man vill fa
ekonomisk vinst inom foretaget sa bor man med andra ord aven se till att man
foljer de miljokrav och Gvriga krav som finns for att pa sa satt locka till sig nya
kunder och samtidigt behalla de gamla kunderna och kunna skapa langsiktiga re-
lationer med dessa. Ett exempel som ndmns &r kaffe, konsumenten idag har borjat

reagera pa hur och var kaffe tillverkas och har borjat valja rattvisemarkt kaffe, om
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de foretag som tillverkar kaffe &ven borjar se till miljon och skapar réattvisemarkt
kaffe sa kommer man att fa flera kunder, vilket leder till en stérre ekonomisk vinst
vilket 1 sin tur leder till att man tillfredsstélle aktiedgarna. Man kan sédga att in-
tressentvédrdet” och “aktiedgarviardet” har borjat Ooverlappa varandra och darfor
kan man se positiva effekter i fraga om miljo men dven alla andra delar som berér
CSR.
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12 Forskningsmetod

Nar jag skulle borja med sjdlva undersdkningen i denna avhandling sa kunde jag
vélja mellan att gora en kvalitativ eller en kvantitativ undersokning. Skillnaden
mellan dessa ar ganska stor. | en kvantitativ undersokning sa anvander man sig
overlag av flera respondenter for att fa svar pa hur helheten ser ut. Denna under-
sokningsmetod kan ta form bland annat genom en enkatundersdkning, man stélle
fragor och har fardiga svarsalternativ, respondenterna svarar och man analyserar
svaren for att na en slutsats. Nackdelen med denna typ av undersokning &r bland
annat att man bara kan ha ett begransat antal svar som alternativ, man kan heller
inte stalla foljdfragor. Fordelen &r att man far manga svar vilket gor det lattare att

dra slutsatser.

Den andra typen av forskningsmetod ar en kvalitativ undersdkning. Denna kan ta
form genom en intervju dar man personligen intervjuar ett visst antal personer.
Nackdelen med detta ar att de inte gar att ha lika manga respondenter som i en
kvalitativ undersokning, vilket gor att det kan bli svarare att dra slutsatser. Forde-
len &r att respondenten kan fritt svara och diskutera utan svarsalternativ, man har

aven mojligheten att stalla foljdfragor. (Kvalitativ Metod)

Som forskningsmetod kommer jag att anvédnda mig utav en kvalitativ undersok-
ning i form av att intervjua fem personer fran fyra olika foretag for att fa reda pa
hur de och deras foretag for haller sig till miljon. Jag vill dven se hur de ser pa
ekonomiska for och nackdelar med miljosatsningar samt hur man kan marknads-
fora sig med miljo som ett hjalpmedel. Intervjuerna kommer jag att forsoka fa
mera som en diskussion dn en intervju, jag tror att man pa sa satt kan fa fram mera

info i intervjun.

De fem personerna som jag kommer att intervjua &r personer som ar hogt uppsatta
I sina respektive féretag och borde darfor vara rétt personer att kunna ge sin arliga
asikt om miljon och dess ekonomiska aspekter. Jag kommer att gora intervjuerna
helt pa deras villkor, det vill séga tid och plats ar helt upp till dem. Detta gor jag

for att de ska kanna sig sa pass bekvama som mojligt i den miljon som jag inter-
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vjuar dem i. Tidpunkten far de dven vélja eftersom jag tycker det ar viktigt att de
kanner att de har god tid pa sig att svara pa mina fragor, jag vill att de ska kunna
tanka efter och pa satt ge bra svar och att de inte kanner sig stressade och darfor

ger sa korta snabba svar som mojligt.

Orsaker till varfor jag har valt att gora en kvalitativ undersoékning i form av inter-
vjuer ar for att jag anser att jag pa set sattet far fram mera info om hur det fungerar
inom foretagen, i jamforelse med om jag skulle ha valt att géra en kvantitativ un-
dersokning i form av enkater dar man mera far svar pa sina fragor i form av Ja-
och Nej svar. Jag anser att jag med denna metod far mera ingaende svar dar per-
sonerna jag intervjuar far mera tid pa sig att tadnka igenom sina svar och dven be-
ratta och forklara mera ingdende. Om jag anvander mig utav en kvalitativ under-
sokning sa finns dven mojligheten att stalla eventuella foljdfragor pa de svar som
de ger, man kan aven stélla fragorna pa ett sadant satt att personerna som intervju-
as tvingas forklara mer ingdende och inte har mojligheten att svara enbart ”ja”

eller ’nej” pa de fragor jag stéller.

Innan intervjuerna halls kommer jag att skicka ut fragorna till personen i fraga
nagra dagar pa forhand, detta kommer jag att gora eftersom jag vill att han/hon
ska vara forberedd pa intervjun och for att personen som jag intervjuar ska kunna
ta reda pa de fakta som han/hon behdéver for att kunna svara pa fragorna. Jag tror
dven att personen man intervjuar uppskattar att man skickar fragorna pa forhand
sa de hinner forbereda sig pa fragorna for att de ska kunna ge bra svar. Eventuella
foljdfragor kommer ju daremot sa klart under intervjuns gang beroende pa deras

svar. Intervjuguiden hittas som bilaga 1 i slutet av avhandlingen.
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12.1 Reliabilitet och validitet

Denna undersokning &r en kvalitativ undersokning vilket betyder att reliabiliteten
och validiteten redogors pa ett annorlunda satt &n hur de skulle redogoras i en
kvantitativ undersokning. | en Kvantitativ undersokning redogors resultaten ge-
nom siffror och grafer, vilket betyder att man med hjélp av dessa dven kan kon-
trollera reliabiliteten och validiteten. | en kvalitativ undersokning maste man mer
kolla pa hur intervjuerna har &gt rum, och hur intervjuaren har utfort sjalva inter-

vjun.

Jan Trost (2010) menar att problemet med en kvalitativ undersékning och inter-
vju ar trovardigheten. Trost anser att man som intervjuare eller forskare pa annat
satt an genom siffror bor kunna visa att intervjun eller forskningen &r trovardig.
Detta kan man gora genom att man genomfor intervjuerna pa ett seriost och rele-
vant satt, bland annat genom god intervjuutrustning, god intervjumiljo, bra fragor
och foljdfragor samt att intervjuaren ar uppmarksam pa till pa vad intervjuaren

sager, kroppssprak, gester och sa vidare.

De personer som jag ha intervjuat har alla fatt samma forutsattningar for att un-
dersokningen ska bli sa trovardig som mojligt. Alla personer som intervjuades
blev kontaktade i god tid innan intervjun skulle d4ga rum, detta sa de skulle ha tid
att forbereda sig. Forutom detta sa fick de sjéalva vilja tidpunkten och platsen for
intervjun. Detta s att jag som intervjuare skulle vara saker pa att intervjun ager
rum vid ett tillfaller da de intervjuade faktiskt har tid for intervjun och att inter-
vjun sker i den miljon som de sjalva ville. Ifall intervjun sker i en miljé som den
intervjuade kanner sig bekvam i och da det finns tid for diskussion sa tror jag tro-
vardigheten okar eftersom intervjun blir mer avslappnad och det finns tid att tdnka

pa sina svar.

Som utrustning under intervjuerna har jag valt samma bandspelare, bandspelaren
haller hég ljudkvalitet sa att jag ska kunna analysera intervjuerna noggrant i efter-
hand utan att missa nagon del av intervjun. Innan intervjuerna agde rum hade jag

aven gjort klart teoridelen sa att jag var insatt i &mnet och pa sa satt kunde vara
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mera insatt i diskussionen och kunna stélla eventuella foljdfragor pa vissa av de

svar som de intervjuade gav.

De personer som intervjuades jobbar alla i foretag som ar internationella och alla
foretagen ar sysselsatta med produktion, forséljning och transport. Detta gjorde
jag pa grund av att trovardigheten skulle bli sa hog som mojligt, eftersom foreta-
gen ar sysselsatta pa liknande sétt, och for att intervjuerna skulle bli mera ingaen-
de om de personer som jag intervjuade var insatta i flera delar i forsaljningspro-
cessen. (Trost, 2010.)
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12.2 FOretag

Jag kommer som sagt att intervjua fyra foretag i Nykarleby samt Jakobstad som
alla pa nagot satt ar inblandade i miljo och marknadsforing, detta kan jag med
sakerhet konstatera eftersom alla dessa foretag haller pa med bade produktion och
forséljning. Dessa fyra foretag ar: Prevex, Mirka, Herrmans, och Rettig varme.
Jag kommer till foljande att ge en kort presentation av foretagen, jag kommer

aven att forklara varfor jag har valt just dessa foretag .

Prevex

Prevex ar ett finskt foretag som grundades ar 1955, detta gor foretaget till ett av de
aldsta verksamma foretagen inom plastbranschen i Finland. 1971 borjade foreta-
get tillverka vattenlas for badrum och kok. Idag ar Prevex ett utav Europas ledan-
de leverantorer av vattenlds, samt 6vriga produkter for till exempel kok och bad-

rum. Foretaget ar beldget i Nykarleby. (Om oss — Oy Prevex Ab.)
Herrmans

Bernard Herrmans grundade foretaget Herrmans ar 1959. Under De forsta artion-
dena i foretagets historia koncentrerade man sig pa framst cykelkomponenter men
ar 1992 borjade man via Nordic Lights dven producera och salja arbetslampor till
tung arbetskraft som till bland annat traktorer, lastbilar. Idag & man ett av varl-
dens storsta foretag inom detta omrade, och man har aven blivit kant som ett av de
foretagen som har haft snabbast tillvaxt under de senaste aren. Foretagets huvud

kontor &r idag belé&get i Jakobstad, Finland. (Herrmans Oy Ab | Philosophy |.)
Mirka

Mirka &r ett foretag som specialiserar sig pa slipmaterial och ar grundat i Helsing-
fors ar 1943 av Onni Aulo. Trots detta startade inte sjalva produktionen fore 1946
pa grund av de krig som pagick i Finland. Mirkas produkter blev snabbt populéra
och redan pa 1970-talet bestod forséljningen av 54% export. | slutet av 1970-talet
blev delar av produktionen flyttat till Oravais och Jeppo. ldag &r Jeppo Mirkas

hogkvarter dar man har bade produktion men &ven kontorsutrymmen. Idag tillhor
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Mirka KWH-koncernen och man &r ett utav vérldens storsta foretag inom sin
bransch. (KWH Mirka Itd, 2011)

Rettig varme

Rettig Véarme i Jakobstad gick tidigare under namnet ”Purmo-Tuote” Och ir ett
foretag som grundades ar 1953 i byn Purmo av Ivar Langbacka, Gunnar Skog och
Ingvar Granroth. Till en borjan bestod deras produkter av metall foremal som sa-
gar, stolar, samt dvriga tillbehdr och verktyg. Mest kdnd av dessa produkter blev
”purmo-sdgen” som blev populir bland konsumenten. Ar 1959 Kopte Purmo-
Tuote upp ett litet foretag i Terjarv som tillverkade varmeelement, man utveckla-
de produkterna och under 1960 och 70-talet sdlde man varmeelement bade inrikes
och utrikes till England och Tyskland. Ar 1971 blev Purmo-Tuote uppkdpta av
Rettig-koncernen, och Purmo-Tuote blev saledes Rettigs forsta fabrik dar man
tillverkade vérmeelement. Idag & man i Jakobstad en av de tiotals fabrikerna
inom koncernen och man &ar Europas storsta tillverkare av Varmeelement och till-
behor. (Historia | Yritys | PURMO, 2012)

Orsaken till varfor jag har valt dessa foretag ar ganska enkel. Nar jag borjade fun-
dera pa alternativ till foretag som jag skulle intervjua sa hade jag nagra Kriterier
som jag gick efter. Bland annat ville jag att foretaget skulle vara relativt stor sa
man kan fa en bra syn pa hur miljé och marknadsféring fungerar i ett foretag dar
det finns flera anstéllda, det vill sdga flera personer som ar inblandade i sjalva
processen. Om foretaget &r tillrackligt stort sa ar chansen ocksa stor att de expor-
terar en del av sina varor vilket betyder att de férmodligen &r tvungna att &gna
mera tid at miljofragor an de foretag som haller férsaljningen inrikes. Jag ville
aven att foretaget skulle nara till hands, dels for enkelhetens skull, det &r lattare
for mig och foretaget att ordna en intervju, men dven pa grund av att jag vill se
hur foretagen i dsterbotten arbetar idag och om de kan konkurrera mot storre orter

med miljén som en konkurrenskraft.

Till slut valde jag dessa foretag eftersom de alla ar framgangsrika, efter att ha last

teorin sa har jag uppmarksammat att de miljokrav som stalld pa foretagen idag ar
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hoga och kostar mycket. Jag tror da att de foretag jag har intervjuat ar bra att han-
tera dessa krav och till och med kan utnyttja dem till sin fordel. Om jag hade valt
ett foretag som det gar mindre bra for s hade man kunnat fraga sig om hur bra

just de foretagen ar pa att hantera de krav som finns idag.
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13 Resultatredovisning

Jag kommer till foljande att borja redovisa de resultat jag har kommit fram till.
Jag kommer att gora det pa det sattet att jag till en borjan gar igenom varje fraga,
en efter en, forklarar hur foretagen har svarat pa denna fraga och sedan gor en kort
sammanfattning for varje fraga. Efter att jag har gjort detta sa kommer jag att ta
upp de delar som jag ansag vara mest intressant och skriva mer om dessa delar.
Orsaken till varfor jag gor detta &r att jag tror att de resultat som jag kommit fram

till framkommer bést ifall jag gar igenom en fraga at gangen.

Fraga 1: Beratta om vad ni har for miljéprogram och vad det innebar

Pa denna fraga hade alla de foretag som jag intervjuade samma sorts miljépro-
gram, det vill sdga 1SO-14001. 1SO-14001 ar alltsa ett miljéprogram som foreta-
gen kan ga med i om man uppfyller de krav som stélls genom detta program. Fo-
retagen som &r med i detta program kommer &ven att kontrolleras med jamna mel-
lanrum, vilket betyder att de féretag som ar med i programmet dven behdver kun-
na bevisa att man uppfyller de krav som stélls for att kunna marknadsféra sig som

ett foretag .

Forutom detta program sa gjorde foretagen dven andra atgarder som gynnar mil-
jon. Stefan Lillvik pa Prevex berattade att man jobbar med att aktivt anvanda
fjarrvarme istéllet for olja, man jobbar dven med att fa produktionen sa miljovan-
lig som mojligt. Detta gor man till exempel genom att anvéanda sa fa komponenter
till varje produkt samt att standigt fornya sina maskiner. Nya maskiner ar 6verlag

mera miljévanliga an de gamla eftersom de drar mindre energi.

Guy Envik pa Herrmans berattar att man under en langre period, 6ver 10ar, an-
vande sig utav 1SO-9001 och man tyckte da att ISO-14001 var ett naturligt steg att
ta bade for foretagets och miljons skull. Det slutliga steget till 1SO-14001 tog man
eftersom en av huvudkunderna hade 6nskemal om att foretag skulle ga med i detta

miljoprogram.
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Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka beréttar att man Forutom 1SO-14001
aven foljer en egen strategi och uppféljning, i den strategin ingar aven miljon.
Man har olika delar som man anser vara viktigast som man jobbar med varije ar.
Palmroos berattar att i ar har det varit att man haller pa att forbattra avioppsrens-
ningen. Forutom detta sa jobbar man standigt med att ga fran deponi till forbréan-

ning av slipmaterial vilket &r ett mera skonsamt alternativ for miljon.

Det som jag anser vara mest intressant med den har fragan ar hur féretagen véljer
att sysselsétta sig sjalva med Ovriga projekt forutom de sjalva miljoprogrammet
ISO-14001. Detta kan ju bero pa att foretagen borjar se fordelen i att satsa pa mil-
jon och att man forr eller senare kommer kunna dra ekonomisk nytta utav de sats-
ningar som man gor. Det finns idag d&ven manga foretag som inte ens uppfoljer de
kraven som finns for att kunna vara certifierade med 1SO-14001, detta gor att jag
anser att dessa foretag gor ett bra jobb for miljon oavsett om de hade gjort nagot
forutom sjélva programmet eller ej. Att foretagen da valjer att vidta egna atgarder
forutom att man foljer de kraven som finns pa dem anser jag vara en imponerande

egenskap.

Fraga 2: Pa vilket satt har foretaget a&ndrat sin syn pa miljon under de senas-

te aren?

Det som alla foretagen hade gemensamt med denna fraga var att alla menade att
foretagen hade forandrat sin syn pa miljon i en ganska stor grad. Alla var medvet-
na om att miljon ar ett hett amne och nagot som foretagen sa smaningom pa allvar

behover borja tanka pa.

Mikael Lillvik pa Prevex utryckte en intressant synpunkt nar han sa att deras syn
pa miljon har andrat mycket genom aren, bland annat genom att man férnyar ma-
skiner, minimerar material. Man har aven haft ett projekt da man forsokte da man
forsokte maximera antalet produkter per lastbil, detta projekt resulterade i att kla-
rade samma transport som vanligt med samma antal produkter men med 17 lastbi-
lar mindre. Det som jag ansag vara intressant med denna fraga och vad Lillvik

berattade var dock att, &ven om synen pa miljon har andrat, sa ar det valdigt svart

46



att fa fokus pa miljon. Detta beror formodligen pa att pengarna fortfarande &r den
mest del som styr.

Guy Envik pa beréattar att man vid Herrmans har foljt med i utvecklingen som har
skett Overlag i samhallet och anammat det i sitt féretag. man har idag borjat an-
vanda sig av ateranvandbara forpackningsmaterial, och man har dven borjat sorte-
ra pa ett helt annat satt. Overlag sa forklarar Envik att deras syn pa miljén har for-
andrats, detta menar Envik att har kommit via media och samhéllet.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka beréattar att man under de senaste
aren fatt miljon att hamna mycket mera i fokus, miljon spelar mycket storre roll
nar man ska gora affarer eller starta igang olika projekt. De menar ocksa att det
har skett forandringar inom, lagstiftningen, myndigheter, kunder, och samhallet.
Eftersom dessa forandringar har skett sa ar foretagen ocksa tvungna att félja med i
forandringen, Sjoberg och Palmroos tror dven att dessa forandringar kommer att

fortsatta i framtiden.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme berattar att for deras del har det har skett mest for-
andringar inom lagstiftningen, lagarna har blivit hardare och man har blivit myck-
et mera noggrann med att félja upp lagarna och kontrollera berattar Hogkvist. For
Rettig VVarmes del handlar det mest om avfallshantering och skrothantering, en
process som man ar tvungna att félja med varje dag for att uppfylla de kraven som
finns. Man har dven satsat pa att halla luften sa ren som mojligt, fram for allt i

maleriet dar man har har satsat pa att ha miljévanliga maskiner samt mal.

Denna fraga var ganska enkel i sig, alla foretagen menade att foretagens syn pa
mijon hade &ndrat. Det som intresserar mig ar att flera namnde att lagstiftningen
har andrat, vilket far mig att fundera pa om man hade gjort férandringarna utan
lagstiftningen. En annan punkt som jag anser vara intressant ar det som Lillvik tar
upp, namligen att det ar svart att fa fokus pa miljon, det ar fortfarande pengarna

som styr, och jag tror nog att det kommer att vara sa en god tid framdver.
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Fraga 3: Vilka miljokrav stalls pa foretaget och hur upplever ni dem?

Denna fraga var en fraga som kunde direkt tolkas till vilka lagar som finns for
foretagen att folja. Alla foretag ndmnde till exempel att sorteringen ar en del som
det stalls harda krav pa av och nagot som foretagen maste folja, och dven kunna

folja upp och bevisa att de har gjort sorteringen pa ratt sétt.

Alla respondenter namner dven att skatten 6kar for foretagen i fraga om avfall, ju
mera avfall desto mera skatt. Mikael Lillvik tar upp en intressant synvinkel pa
denna fraga. Han menar att kraven pa sorteringen blir tuffare och skatten hgjs,
trots detta sa far foretagen inga speciella mal att na nar det galler miljo eller sor-
tering. Lillvik menar att foretagen redogor for hur mycket avfall de har haft under
ett ar for att de ska kunna betala skatt for det, han menar att en bra forandring
skulle vara att foretagen skulle fa utsatta mal for hur lite utslapp och avfall de far

ha under ett kalenderar.

I denna fraga forstar jag hur Lillvik tanker, man far kanslan av att det &r pengarna
som styr dven i frdga om lagar och forordningar, foretagen redogor for sina ut-
slapp enbart sa de ska fa betala skatt. Istallet skulle man kunna satta ut tydliga mal
for foretagen, och de foretag som inte uppnar malen skulle fa betala mera skatt an
de som uppnar dem. Pa detta satt skulle man formodligen uppna bade ekonomisk

samt miljdmassig nytta.
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Fraga 4: Hur har de yttre kraven forandrats under de senaste aren?

Denna fraga ar en véldigt bred fraga eftersom jag stallde den pa ett sadant satt sa
att alla delar kom med, det vill saga, lagar, kunder, konkurrenter och sa vidare.
Alla foretagen upplevde att kraven och dnskemalen har andrats mycket under de
senaste aren, miljofragorna har blivit mycket mera aktuella vilket betyder att kra-

ven och énskemalen pa foretagen dven har okat.

Mikael Lillvik pa Prevex beréattar att det storsta som har andrat fran deras synvin-
kel &r att man har hojt skatten for svavelutslapp pa sjon. Aven i detta fall s& menar
lillvik att man gor fel ndr man hojer skatten istallet for att satta ut miljomaéssiga
mal. | detta fall menar Lillvik att det betyder att fartygen fortsatter pa samma sétt,
man betalar hogre skatt &n tidigare och istéllet hojer man pa frakten for att resulta-
tet for fartygen ska bli detsamma. Detta betyder att staten far in mera skattein-
komster men det har ingen paverkan pa miljon, samtidigt drabbar det produktions-

foretagen istéllet for transportforetagen.

Guy Envik pa Herrmans tycker att de yttre kraven har forandrats mycket under de
senaste tio aren och att de fortfarande andrar i princip hela tiden. Han menar &ven
att de forandringar som sker i samhallet och de som sker i foretagen gar hand i
hand. Samhéllet gar i taten och foretagen foljer efter. Det vill sdga att fraga tva,
om hur foretagen har andrat sin syn pa miljé under de senaste aren gar hand i hand

med denna, hur de yttre kraven har forandrats.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka anser dven de att de yttre kraven har
andrats mycket under de senaste aren, i princip fran alla hall. De berattar att man
pa Mirka forsoker vanda kraven till en mojlighet, pa sa satt far man kraven till
nagot positivt istallet for ndgot som man maste géra. Hur man gor detta ar att man
forsoker anamma olika delar av miljofragorna innan de blir krav. Man ligger alltsa
ett steg fore sina konkurrenter, pa sa satt far man konkurrensfordel och man far

aven mera tid att planera och genomfdra de olika delarna.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme upplever forandringar fran kundsidan, till och med
slutkunden vill veta mer om produkten i fraga om till exempel vilka kemikalier

som har anvants i produkten eller hur produkten har blivit tillverkad. Hogkvist
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namner att framfor allt i Sverige & man intresserad av hur produkten har blivit
tillverkad och vad som finns i produkten. Hogkvist menar att det ar viktigt fran
deras sida att ha dokument som visar produktens produktion, bade metod och &m-

nen som finns i produkten.

Alla foretagen i denna fraga var dverens om att kraven hade forandrats, Mia Hog-
kvist pa Rettig Varme var den enda som namnde att kunderna hade bérjat stélla
fragor kring miljon vilket jag tror &r en positiv sak. Att man hojer skatten tror jag
inte har lika stor inverka pa foretagen som om kunderna borjar stélla fragor och
krav pé foretagen. Aven Mirkas synsatt pa denna fraga tyckte jag var intressant,
att man forsoker ligga steget fore nar det galler miljokrav, pa sa satt tror jag att
man har lattare att anpassa sig nar kraven val kommer om man redan har eller

haller pa att uppfylla kravet.

Fraga 5: Hur har foretaget lyckats fa med alla i miljoprogrammet genom

intern marknadsforing?

Denna fraga behandlar i princip enbart intern marknadsféring, efter att ha last om
denna del i teorin sa ville jag veta hur foretagen gjorde for att fa med alla i pro-
grammet, vilket jag tror ar en forutsattning for att man ska kunna uppna mal och
folja kraven som finns till exempel inom ISO-14001. Alla féretagen jag intervjua-
de menade att de hade lyckats med denna del.

Mikael Lillvik pa Prevex menade att man hade skolningar dar man bland annat
tog upp miljon och vad det innebér att anamma 1SO-14001, man hade dock inget
enskilt infotillfalle eller mote dar man enbart behandlade miljon. Lillvik menar
dock att man i Finland ligger i toppen i véarlden med att fa med hela personalen i

olika program, detta géller a&ven miljéprogram i fraga om sortering och sa vidare.

Guy Envik pa Herrmans beréttar att man ordnade olika skolningar och infotillfal-
len dar man behandlade miljon. Detta gjorde man for olika nivaer inom foretaget

sa att man pa sa satt skulle fa en tydlig rollférdelning beroende pa vilken roll man
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hade inom miljéprogrammet. Man hade till exempel olika skolningar for persona-
len som jobbade i kontor och de som jobbade pa produktion.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka berattar att man har ordnat skol-
ningar for personalen. Man har dven, likt Herrmans system, anvant sig av styr-
grupper for olika avdelningar. Pa detta satt far man aven har en tydlig rollférdel-
ning i miljéprogrammet och varje avdelning vet vad som krévs av dem for att

uppfylla malen som finns inom miljéprogrammet.

Mia Hogkvist pa Rettig VVarme berattar alla anstéllda har fatt instruktioner om hur
man ska uppfylla kraven. Dessa krav menar Hogkvist att alla anstallda nog klarar
av, utmaningen har varit att fa personalen att tanka pa ratt satt i fraga om miljo.
Detta har varit nagot som de upplevt om svart, Hogkvist namner aven att mera
miljoskolningar skulle vara nagot som man borde ha inom féretagen for att fa hela

2 99

personalen att tinka pa “ritt sitt” i friga om miljon.

Det som jag anser vara positivt med denna fraga ar hur alla foretagen har pa ett
eller annat satt forsokt fa med personalen i denna fraga, det kan ju forstas ses som
en omojlighet att genomfdra programmet ifall alla i personalen inte ar med sé fo-
retagen maste ha med alla. De Metoder som Herrmans och Mirka hade anvént sig
av anser jag vara bra metoder i detta fall, genom att man har skolat personalen i
olika grader sa far man en tydlig rollférdelning i vad som géller for var och en.

Fraga 6: Finns det andra intressenter som staller miljokrav, i sa fall huruda-

na?

Denna fraga ar ganska bred eftersom jag stéllde fragan gallde alla intressenter,
konkurrenter, kunder, leveranttrer och sa vidare. Det som Gverraskade mig posi-
tivt var att alla foretag jag intervjuade menade att det inte finns nagra konkurrenter
som har ett battre miljéprogram an vad de har. Det tyder pa att vi behandlar mil-
jobiten pa ett bra sétt i Finland.

Mikael Lillvik pa Prevex berattar att det finns fler och fler kunder som staller fra-

gor och undrar kring miljon, de vill veta hur produkten har framstéllts och vad
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som anvand i produktion. Lillvik menar dock att det sist och slutligen &r priset och
framfor allt kvaliteten pa produkten som har den storsta inverka pa om kunden
kommer att kopa produkten eller inte. | fraga om konkurrenterna menar Lillvik att
det inte finns konkurrenter som ens &r i narheten av deras standard nar det géller
miljofragor, Prevex har till exempel mindre komponenter vilket leder till mindre
oljeutslapp. Lillvik namner att bland deras kunder sa finns atminstone en kund
som har ett eget miljosystem som de foljer, miljosystemet gar ut pa att leveranto-
rerna ska halla en viss standard nar det galler miljo. Prevex ingar i det program-

met sa pa sa satt finns det intressenter som stéller krav pa foretaget.

Guy Envik pa Herrmans forklarar att det inte heller dar finns nagra konkurrenter
som har nagot forsprang nar det galler miljon, han menar att Herrmans ligger i
toppen inom branschen. De krav som Envik ndmner &r bland annat foretagets hu-
vudkund som vill att deras leverantorer ska halla en viss standard nar det galler
miljo, det var bland annat darfér som Herrmans gick men i 1SO-14001 program-
met. Ovriga yttre krav menar Envik att kommer mestadels fran lagar och férord-
ningar som standigt andrar och blir strangare, nagot som Herrmans foljer.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka beréattar att man har implementerat
ett eget program for miljofragor dar intressenter eller mestadels kunder far stélla
fragor angaende miljon. Programmet fungerar som ett forum dar man fritt far stal-
la fragor angaende miljon som senare besvaras. Palmroos och Sjoberg sager att
kunderna har blivit mer och mer intresserade i miljon och staller fler och fler fra-
gor, det vanligaste kravet som kunderna har ar att foretaget ska ha atminstone
ISO-9001 men helst 1ISO-14001.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme sager att det inte finns manga konkurrenter inom
deras bransch som kan konkurrera med Rettig Varmes miljéprogram. Kundernas
fragor angdende miljon har dock 6kat bland annat genom att de vill veta hur pro-
dukterna har framstallts och vilka &mnen och kemikalier finns i produkten.

Det som kom fram i varje intervju pa denna fraga var att fragorna kring miljon
eller kraven pa miljon har okat under de senaste aren. Samhallet och foretag borjar

bli mer medvetna om miljon och staller darfor hogre krav pa sina leverantorer.
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Det som jag redan tidigare namnde var att alla foretag havdade att de l1ag i toppen
nar det galler miljofragor och miljoprogram. Lillvik pa Prevex menade att det inte
enbart var deras foretag utan han trodde att det géllde hela Finland och foretagen i
Finland 6verlag som ligger i toppen av varlden nér det géller sortering och dvrigt
miljoarbete. Det tyckte jag 4t mycket positivt ifall Finland kan fungera som en
forebild nar det géller miljo.

Fraga 7: Hur marknadsfor ni er, anvander ni miljon som marknadsforings-

metod?

Den héar fragan var jag egentligen bara ute efter att fa reda pa om de anvander sig
utav miljén som marknadsféringsmetod. Jag podngterade vid varje intervju att de
inte behdvde forklara sin marknadsforing éverlag, utan endast beratta om den de-

len dar miljon ingar.

Mikael Lillvik pd Prevex forklarade att de anvéande sig av miljon som en mark-
nadsforing. man gor det pa flera sétt, bland annat genom att marknadsféra produk-
tionen som miljévanlig, med miljovanliga maskiner och valdigt fa komponenter
per produkt. Man marknadsfor dven pa det sattet man forpackar & transporterar,
namligen s manga produkter som majligt per kubik, bade i lador och i transport-

medlet, till exempel lastbilen.

Guy Envik pa Herrmans forklarar att man delvis gor det med nya produkter som
ar miljovanliga, da anvander man miljon som en punkt i marknadsforingen. Envik
forklarar att han upplever att deras kunder ser det som en sjalvklarhet att produk-

terna samt produktion och transporten ska vara sa miljévanlig som mojligt.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka berattar att man inte har borjat an-
vanda miljon som en punkt i marknadsforingen annu. Man haller dock pa att and-
ra pa detta genom att man for tillfallet har skolningar dar man internt utbildar om

hur man ska fa foretaget att se miljovanligt ut genom marknadsféringen.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme ar inne pa samma linje som Envik var, namligen

hon anser att kunden nog i detta skede borjar ta for givet att de produkter man
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saljer samt aven hur den produceras och levereras ska vara sa pass miljovénlig
som mojligt. Hogkvist beréttar dock om ett marknadsféringsprogram man anvan-
der som kallas ”Clever”. Clever &r ett marke som man sétter pa sina produkter for
att pavisa att radiatorerna ar anpassade for lagtemperatursystem, energieffektiva,
atervinningsbara och miljévanliga. | sina broschyrer som man skickar ut har man

”Clevermérkt” sina produkter.

Denna fraga trodde jag nar jag fragade att foretagen skulle anvanda sig mera av
miljon som en marknadsféringsmetod &n de gjorde. Det som Envik och HOgkvist
berattade om att kunderna idag ar medvetna om miljon, och i princip utgdr ifran
att produkterna samt produktion ska halla hog standard i frdga om miljon, ar nagot
som var nytt for mig. Betyder det att nyttan med att anvénda sig av miljon i
marknadsforingen ar véldigt liten? Eller betyder det till och med att foretag som
inte skoter om miljon kan ga bra eftersom kunderna utgar ifran att miljon &r i
skick. | dessa fall sd uppfyller ju alla de féretag som jag intervjuade 1SO-14001
kraven vilket betyder att foretagen i och med det & miljovénliga. Det kan vara
mojligt att det idag racker som miljoméssig marknadsforing eftersom de kraven

som foretagen behover uppfylla for att bli ISO-14001 certifierade ar véldigt hoga.

Fraga 8: Ser ni satsningarna pa miljon som nagot som ett maste eller nagot

som man kan fa ekonomisk nytta av?

Denna fraga var en av de fragorna som jag sag som mest intressant innan jag bor-
jade intervjua. Jag ville veta om miljosatsningarna enbart innebér kostnader for
foretagen eller om man kunde, till exempel, genom marknadsforing se till att sats-

ningarna ar nagot som kan ge en ekonomisk nytta, atminstone i langden.

Mikael Lillvik menar att de miljéandringar som leder till en konkurrens fordel &r
alltid latta att genomfora. Daremot finns dven miljokrav som innebé&r enbart kost-
nader som faller pa foretaget, da ses saklart de miljokraven som ett maste for fore-
taget. Lillvik tycker att miljokraven idag ar for mycket inblandade med ekono-
miska intressen. Han anser att man, istéllet for att hoja skatten, borde bérja stélle

krav som ar enbart miljomassiga. Pa sa satt skulle man fa hogre standard pa mil-
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jon samtidigt som man skulle fa mer aktiva foretag eftersom det inte skulle bli en
direkt ekonomisk kostnad.

Guy Envik pa Herrmans Forklarar att han inte ser nagon direkt ekonomisk nytta
med satsningarna pa miljon pa kort sikt. Detta eftersom alla projekt man startar
kostar pengar, med inskolningar, maskiner och sa vidare. Pa langre sikt tror dock
Envik att det kan innebdra ekonomisk nytta och man kan &ven spara tid med att

ateranvanda forpackningar, optimera utrymmen i transporten.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka ser satsningarna bade som ett maste
och nagot som man kan fa ekonomisk nytta av. De namner till exempel som att
man byter bort deponi som en satsning som har varit positiv bade ekonomiskt
samt miljomassigt. Man namner att man dven har gjort miljémassiga satsningar
som inte har varit ekonomiskt I6nsamma for foretaget, i de fallen har det varit
fragan om krav som stéllts utifran. Sjoberg och Palmroos anser att det viktigaste
med detta ar att det finns balans mellan den ekonomiska satsningen och den mil-
jomassiga nyttan, man vill inte gdra satsningar som kostar mycket men inte har en

stor nytta pa miljon.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme anser att man nog kan fa ekonomisk nytta pa de
satsningarna man gor pa miljon, atminstone i langden. Hogkvist beréattar att man
maste kunna bevisa den miljoméassiga nyttan at kunden for att sedan kunna fa en
ekonomisk nytta. Detta har man gjort genom att satsa mycket pa forskning som
bevisar nyttan med de satsningar som man gor. Pa sa satt far kunden reda pa var-

for man ska satsa pa en produkt som till exempel ér ”Cleverméirkt”.

Denna fraga var ganska intressant, alla féretagen menade att man kan fa ekono-
misk nytta genom miljésatsningar, d&ven om man maste se langsiktigt. Lillvik me-
nade att man bor stalla miljomassiga krav istéllet for att hoja skatten, nagot som
jag anser vara en god ide. Genom at hoja skatten sa kan fel foretag drabbas, till
exempel i fraga om fartyg och deras utslapp. Staller man miljokrav pa dem pa det
sattet att de maste betala mera skatt sa kan det leda till att de helt enkelt betalar
mera skatt men sedan hojer priserna pa transporten. Pa sa sétt drabbas ett foretag

som kan vara beroende av transporten men foljer miljokraven till punkt och
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pricka. Genom att enbart hoja miljokraven och se till att kraven &r miljomassiga
sa skulle man fa kraven riktade till ratt bransch.

Fraga 9: Vad ser ni som foretagets utmaningar i fraga om miljé och mark-

nadsforing?

Denna fraga ville jag att skulle fungera som en fortséttning fran forra fragan. Tan-
ken var att om foretagen inte fann ekonomisk nytta med satsningar pa miljon att
de eventuellt skulle ha det som en utmaning, medan om de upplevde att de hade
ekonomisk nytta med satsningar pa miljon sa skulle de ha den utmaningen att
uppratthalla detta.

Mikael Lillvik pa Prevex menar att det finns flera utmaningar for foretagen idag i
fraga om miljo och marknadsforingen utav den. Till exempel &r en utmaning att fa
slutkunden att forsta att vi maste varna om miljon. Féretagen maste kunna mark-
nadsfora pa ett sddant satt att kunden forstar vikten av de satsningar som foretagen
gor pa miljén. En annan utmaning som Lillvik namner & vem som ska betala,
som han redan tidigare nimnde sa anser han att det i vissa fall kan drabba fel”
foretag i fraga om miljo alla skatter som det innebar. Utmaningen déar finns att se
till att ratt” foretag och bransch star for kostnaderna samtidigt som miljon blir
béattre. Lillvik sjélv tror att framtiden ligger i jarnvagen, ett transportmedel som &r
miljovénligt samtidigt som om det skulle eliminera andra, mindre miljévanliga,

transportmedel.

Guy Envik pa Herrmans menar att de framtida utmaningarna kommer fran sam-
héllet med lagar och bestdammelser, samt dvriga krav. Envik menar att utmaningen
ligger i att hinna med och fylla dessa krav eftersom man idag inte vet vad ndsta
krav kommer att bli. Envik menar att Tyskland idag ar ett land som stéaller hogst
krav och deras krav kommer formodligen att spridas vidare till andra lander runt

om i Europa.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka anser att man inte har marknadsfort
foretaget som miljovanligt. Utmaningen ligger i att fa miljodelen som en naturlig

del i hur man presenterar foretaget i sin marknadsféring. En annan utmaning som
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Palmroos och Sjoberg ndmner ar hur man ska bemaéstra de milj6férandringar som

foretaget gér mot de kraven som stélls pa foretaget fran samhaéllet.

Mia Hogkvist pa Rettig VVarme menar att de utmaningar som finns for deras fore-
tag ar att fa dod pa alla myter som finns om hur man ska varma upp ett hus. Hog-
kvist menar att Rettig VVarme har ett brett sortiment som tacker varje typ av hus i
fraga om uppvarmning. Utmaningen ligger i att fa ut fakta genom marknadsforing
och att hitta balansen mellan fakta och att attraktivitet, det vill sdga hur ska man
marknadsfora en produkt sa man far mycket fakta samtidigt som produkten inte

ska upplevas som trakig.

Denna fraga upplevde jag att gick som jag ville i det avseendet att de foretag jag
intervjuade kopplade samman miljén och marknadsféring som en framtida utma-
ning. Som jag ser det sa ligger storsta utmaningen i att fa kunderna att forsta nyt-
tan med satsningar pa miljon, ifall kunden kan acceptera ett hdgre pris pa grund

av satsningar pa miljon sa kan aven foretagen satsa mera pengar pa miljon.

Fraga 10: Ser ni nackdelar med satsningar pa miljoén?

Tanken med denna fraga var att fa reda pa hur foretagen har upplevt de satsningar
de har gjort, finns det ett nytta med det fran foretagets sida eller ar det helt enkelt

ett maste som innebar utgifter for foretagen.

Mikael Lillvik pa Prevex att det for tillfallet finns nackdelar med de satsningar
man gor om man ser det fran foretaget och dess ekonomis synvinkel. Miljosats-
ningarna ar en kostnad vilket paverkar foretagets ekonomi. Lillvik menar att for
tillfallet ar det aven svart att fa tillbaka de satsade pengarna.

Guy Envik pa Herrmans &r dven han inne pa samma spar som Lillvik, namligen
att det for tillfallet leder till kostnader for foretaget som &r svara att fa tillbaka.
Envik beréttar dven att det ar tidskrdvande med att kontrollera alla komponenter
som kommer in for att se om de innehaller &mnen kan vara skadliga eller icke

tillatna.
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Johan Palmroos och Stefan Sjéberg pa Mirka ser for tillfallet inga negativa konse-
kvenser med satsningar pa miljon sa lange kraven inte &r politiska eller irrelevan-
ta. Palmroos och Sjéberg berattar att miljoésatsningar séllan ar ekonomiska direkt
nar man ser pa dem men om man jobbar hart sd blir de i langden nastan alltid
ekonomiskt lI6nsamma. De menar att det géller att ligga fore konkurrenten med
miljokraven, man kan i basta fall uppfylla ett krav innan det har blivit krav, pa sa

sétt ligger man fore konkurrenten.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme ser enbart positiva effekter med satsningar pa mil-
jon, hon anser att det ligger i tiden att man ska satsa pa miljon och hon anser att
det ar ndgot som varije foretagare bor gora. Hogkvist menar att de satsningar fore-

taget gor inte kostar mera an det ger om man ser pa det langsiktigt.

Denna fraga var intressant pa det sattet att svaren var ganska delade, tva av foreta-
gen sag vissa nackdelar med de satsningar man gér medan tva av foretagen sag
enbart positiva konsekvenser av de satsningar de hade gjort. Detta tror jag kan
bero pa vilken bransch man befinner sig i eller sa kan det ocksa bero pa hur man
ser pa satsningarna. Jag tror nog att de flesta foretag som gor olika satsningar pa
miljon upplever en direkt kostnad, men pa langre sikt sa kan det visa sig vara eko-
nomiskt lonsamt for foretaget med dessa satsningar. Detta var ju ocksa nagot som

alla intervjuade redan var inne pa tidigare i intervjun.

Fraga 11: Hur ser foretagets framtid ut i fraga om miljé och marknadsfo-

ring?

Med denna fraga ville jag fa redan pa vad foretagarna tror om framtiden i fraga
om miljo, kommer satsningarna I6na sig och kommer foretagen till sist fa betalt

for de satsningar som de har gjort.

Mikael Lillvik pa Prevex menar att deras foreteg, och foretagen 6verlag i Finland,
kommer att vara i toppen i vérlden nar det géller miljo och att framstélla produkter
miljovanligt i framtiden. Lillvik menar att nar miljofragorna pa riktigt slar igenom

sa kommer finlandska foretag att ha ett enormt forsprang mot andra foretag.
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Guy Envik pa Herrmans menar att miljomedvetenheten véxer standigt och kom-
mer att fortsatta vaxa i framtiden. Envik tror att Cykelbranschen kommer att ha en
bra framtid eftersom det ar ett miljévanligt transportmedel. Envik tror &ven att det
i fortsattningen kommer att vara samhallet och férordningar som styr féretagen.
Kunden tror Envik att i framtiden kommer att utga fran att produkterna samt pro-
duktionen &r miljévanliga och kommer pa sa satt koncentrera sig pa priset, det vill

séga priset styr.

Johan Palmroos och Stefan Sjoberg pa Mirka tror att miljon kommer att bli hur
man marknadsfor och konkurrerar i framtiden. De tror dven att framtiden kommer
att stalla annu hogre miljokrav, miljokraven har 6kat under de senaste 10 aren och

kommer sd &ven att fortsatta berattad de.

Mia Hogkvist pa Rettig Varme beréttar att de inte kommer att utesluta deras
marknadsforing i pappersform, d&ven om mer och mer info kommer i elektronisk
form sa tror hon att viss marknadsféring vill kunden ha i pappersform. Hogkvist
berattar att man i framtiden kommer att jobba for att fa fram produkter som éar i
balans mellan design, varme och energieffektivitet. Pa sa sétt kan man dven fa
balans mellan miljosatsningar och ekonomisk nytta.

Denna fraga visade att alla de foretag som jag intervjuade redan hade planerat in i
framtiden nar det galler miljo och marknadsforing. Alla sag relativ ljust pa framti-

den och de s&g dven majligheterna som finns i miljokraven pa ett eller annat sétt.
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14 Resultatdiskussion

| denna del kommer jag att ta upp nagra saker som jag ansag vara mest intressant
bland det som har kommit fram under intervjuerna. Jag kommer att ndmna punk-
terna som jag fann intressanta och kort diskutera dem och eventuellt ge mina egna

asikter och synpunkter pa den punkten.

Den forsta punkten jag vill ta upp ar den som behandlar intern marknadsféring,
det vill sdga hur féretagen har fatt med alla i programmet och hur de har informe-
rat om programmet och sa vidare. Dar verkade att de system som Mirka och
Herrmans hade anvant sig av vara valdigt bra, namligen att man delade in infotill-
fallen i olika nivaer. Pa sa satt sa far man automatiskt reda pa vilken roll man sjalv
har inom foretaget och man far dven styrgrupper som kan utbilda personalen som

ligger en niva under.

Om man kopplar detta till Teorin sé star det dir att man ska skapa en “vi-anda”,
alla anstéllda ska kanna att de jobbar for samma mal och alla ska kanna sig delak-
tiga i foretagets affarer och dvriga uppgifter. | detta fall kan man anta att det ar
annu viktigare att man skdter om sin interna marknadsforing, detta eftersom mil-
joproblemen ar nagot som galler hela samhéllet och inte enbart féretagen. Med
god intern marknadsféring och information sa tror jag man kan fa en motiverad
och bra personal i fraga om miljoprogrammen. Genom att man far denna motive-
rade personal sa finns chansen for foretagen att fa en sa pass hog standard pa mil-

jon sa man i ett senare skede kan anvanda den som en del i marknadsféringen.

Naésta punkt jag vill ta upp &r marknadsféringen och om man anvénder miljén som
en punkt i marknadsforingen. Det var egentligen inte nagot av de foretagen som
jag intervjuade som i stor grad anvande sig utav miljon som en del i marknadsfo-

ringen, trots att alla anvéande sig pa nagot satt av miljon i marknadsféringen.

Det som kom upp i intervjuerna var att mycket kunder forvantar sig att miljon ska
halla en god kvalitet, eftersom kunden utgar fran att miljon &r i skick sa kan den
alltsa fokusera pa priset. Ser man pa teorin sa skrivs det att miljon kommer att fa

mer och mer utrymme, folk kommer att borja fokusera mer och mer pa miljon nar
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man gor inkop. Att miljon far allt mera utrymme ar ndgot som man kan anta att
stammer, bade hos kunder och hos foretagen. Kraven blir hogre och pa sa satt
skater vi automatisk battre om miljon. Nagot som man ven kan anta ar att priset
fortfarande kommer att styra i framtiden. Som Guy Envik var inne pa sa kommer
kunden att utga ifran att miljon, med produktion, produkt och transport &r
omskott, sa kunden kan koncentrera sig pa priset. Enligt teorin sa kommer miljon
att bli en av de allra storsta punkterna i framtiden eftersom uppméarksamheten pa

miljon standigt 6kar, jag hoppas att sa blir fallet.

En annan sak som jag inte hade tankt pa innan jag var pa intervjuerna ar vad dessa
skattehojningar kan innebéara for foretagen. Till exempel Mikael Lillvik pa Prevex
berattade om hur miljokraven pa svavelutslapp for fartyg ska hojas, det vill sdga
att skatten de betalar ska hojas ifall de gar 6ver en viss grans. Pa papper kan det se
ut som en bra ide’ men sjédlva verkligheten ar nagot helt annat. Lillvik papekar att
vissa av fartygen inte nodvandigtvis bryr sig sa mycket om miljon vilket leder till
att skatten for dem hojs, vilket de betalar, men sedan hojer de sina priser sa fore-

tag som &r oskyldiga far betala.

Av allt som kom fram under dessa intervjuer sa var denna del det som man borde
fa en andring pa snabbast. Istéllet for att hoja skatten borde man kunna satta ut
tydiga, realistiska mal som foretag ska klara av rent miljomassigt. Man kan till
och med sétta upp delmal for vad de ska klara av varje ar. Klarar man inte det sa
ska man sjilv betala nagon typ av skatt eller ndgon annan typ av “bestraffning”.

Viktigaste ar att andra foretag inte drabbas av att ett foretag inte skdter om miljon.

Den sista punkten som jag tankte ta upp i resultat diskussionen &r hur foretagen
svarade pa fraga om det finns Gvriga intressenter som staller krav och sa vidare.
Pa den fragan var tanken ocksa att de skulle svara pa hur konkurrenterna jobbar,
vilket de ocksa gjorde. Det som jag ansag som positivt var att alla féretegen me-
nade att det inte fanns konkurrenter som har battre miljoprogram eller som Gver-
lag skoter om miljon pa ett battre satt an vad de gor. Da ar de foretag som jag in-
tervjuade alla internationella foretag som finns i manga lander och har konkurren-
ter fran flera olika lander. Lillvik pa Prevex var till och med inne pa att vi i Fin-

land &r i toppen av varlden nar det galler miljon och nar det blir &nnu hogre krav
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pa miljon varlden over sa kommer Finland och finlandska foretag att ha ett stort
forsprang pa ovriga i vérlden eftersom vi redan har hallit pa med miljé och miljo-
arbeten under en ganska lang period. Om man kopplar denna fraga till fragan om
de ser satsningar pa miljon som en majlighet eller som en kostnad sa hoppas jag
verkligen att Finland kommer att ha en fordel i framtiden. Pa fragan om de sag det
som en utgift eller som en mojlighet sa var flera inne pa att de for tillfallet sag det
som en kostnad, just darfor vore synd om de pengar som den finska foretagen har

satsat aldrig kommer tillbaka.
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15 Slutdiskussion

| denna del kommer jag att ta upp nagra punkter som man kan ha tankt pa i denna
avhandling eller som man skulle kunna géra i fortsattningen, till exempel kommer
jag att ta upp vad man kunde gora som fortsatt forskning och s kommer jag &ven

att ta upp vissa forbattringsférslag som man kunde ha gjort pa detta slutarbete.

15.1 Forslag pa vidare forskning

Jag anser att ett bra sétt att fortsatta pa denna forskning vore att undersoker trans-
portforetagen. Till att bérja med inhemska, men dven utlandska fartyg skulle vara
intressanta att se hur de jobbar och hur de ser pa satsningarna pa miljon 6verlag.
Som jag har tagit upp flera ganger i denna avhandling sa finns det tillfallen nar
”fel” foretag drabbas av till exempel miljoskatter, ett exempel pa detta har jag
tagit upp nar en ett fartyg maste betala skatt ifall de nar en viss grad av utslapp.
Detta har lett till att de betalar skatten men hdojer priserna pa frakten, det betyder i
princip att de far in samma summa pengar, miljoutslappet blir det samma men
produktionsforetaget lider. Darfor vore det intressant att forska i transportforeta-
gen.

Jag tycker det dven vore intressant att forska kring inhemska och utldndska trans-
portforetag, detta pa grund av att fa se om det finns nagon skillnad dar. I min
forskning har det framkommit att finlandska produktionsféretag verkar halla en
hogre standard pa miljon an vad utlandska foretag gor, galler detta aven transport-
foretagen, eller ar finlandska transportforetag tvungna att halla samma niva ut-

landska for att kunna konkurrera pa ett bra satt?

Overlag sa tycker jag att det vore intressant att forska vidare for att se skillnaden

pa finska och utlandska foretag nar det géller miljon.
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15. 2 Forslag pa forbattring

De forbattringar som kunde ha gjorts i detta arbete tycker jag kunde ha varit under
sjalva intervjudelen. Fragorna kunde ha varit fler och jag skulle garna ha fatt in
mera asikter om till exempel marknadsféringen. Om jag hade haft fler fragor sa
hade mojligheten funnits att ta bort en fraga som mojligtvis kunde ha visats sig
vara irrelevant eller dalig. En annan sak som kunde ha varit bra var om man under
alla intervjuer skulle ha fatt diskutera med flera personer, till exempel en som har
hand om marknadsféringen och en som har hand om miljon och utvecklingen av
miljoprogrammen. Da hade man kanske ha kunnat fa &nnu langre och djupare svar
och man hade kunnat stalla svaren mot varandra pa ett bra satt.

Ett annat forslag pa forbattring kan vara att jag kunde ha valt olika typer av fore-
tag. | detta slutarbete valde jag att enbart intervjua produktionsforetag eftersom
jag ansag att det da skulle vara lattast att stdlla svaren mot varandra samtidigt som
produktionsforetagen &r inblandade i alla delar som jag &r intresserad av, ndmli-
gen, produktion, forsaljning och transport. Med facit i hand sa skulle det ha varit
intressant att aven ha med till exempel ett transportforetag, for att se hur de tanker
pa miljén under transporten, och ett forsaljningsforetag, for att till exempel se hur

de ser till miljon nar de koper in produkter som de ska sélja vidare.

15.3 Slutord

Jag borjade planera detta lardomsprov pa varen 2012, i det skedet kom jag fram
till en rubrik och vad lardomsprovet skulle handla om, jag bérjade &ven stka
eventuella foretag som jag tyckte skulle kunna vara intressant att intervjua. Pa

hosten 2012 bérjade jag sjalva skrivandet som nu i februari 2013 &r slutfort.
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Arbete i sig har varit valdigt intressant att jobba med, teorin har varit relativt
lattillganglig eftersom dmnet “milj6” &r ett &mne som &r ganska aktuellt for tillfal-
let. Om man ser till teorin jamfort med intervjuerna sa tycker jag att skillnaderna
ar ganska stora, i teorin star det om miljo och miljosatsningar i positiv mening
nastan uteslutet. Miljosatsningar i sig kan ju enbart ses som positivt om man ser
det ur samhallets synvinkel och tanker det som en satsning pa framtiden. Nar man
sedan borjade intervjua foretagen mérker man att det finns dven en annan sida av
miljosatsningar som man inte kan lasa om i teorin. For foretagen ar miljésatsning-
ar en ganska stor utgift, darfor ar det ganska orattvist, anser jag, att krava att fin-
landska internationella foretag ska gora en massa satsningar pa miljén som kan
betyda att de har utgifter som deras utlandska konkurrenter inte har och kan leda
till en direkt konkurrensférdel for konkurrenterna. Jag anser att miljosatsningar ér
ett maste om man tanker pa framtiden, och jag hoppas att miljon kommer att bli
en av de viktigaste delarna nédr man marknadsfor sitt foretag i framtiden. Jag tror
dock att om detta ska bli majligt sd maste det bli mera jamlikt mellan foretagen
runt om i varlden, man ska inte fa konkurrensfordel for att en konkurrent satsar pa

miljon, snarare tvartom.

Till slut vill jag sdga att forskningen kring detta &mne har varit valdigt intressant,
speciellt att jimfora teorin mot “verkligheten”, jag tror och hoppas att miljosats-
ningar ar nagot som kommer att starka foretagen i framtiden, men végen dit kan

bli lang.
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Bilaga 1. Intervjufragor.

1. Beratta om vad ni har for miljéprogram och vad det innebar

2. Pavilket satt har foretaget andrat sin syn pa miljon under de senaste aren?
(5-10ar)

3. Hur upplever du att ni yttre kraven har andrat under de senaste aren i fraga
om milj6? (t.ex.lagandringar)

4. Vilka miljokrav stélls pa foretag idag och hur upplever ni de kraven?

5. Hur har foretaget lyckats fa alla anstallda med i programmet? (intern
marknadsforing)

6. Finns det andra foretag (intressenter) som staller krav i fraga om miljon
isf. hurudanna?

7. Hur marknadsfor ni er? anvander ni miljoprogrammen som ett marknads-
foringsmedel?

8. Ser ni satsningar pa miljo som ett maste eller nagot man kan fa ekonomisk
nytta med?

9. Vilka ar foretagets storsta utmaningar i fraga om miljo och marknadsfo-
ring?

10. Ser ni nagra nackdelar med satsningar pa miljon? (ekonomiska)

11. hur ser framtiden ut, kommer det att ske forandringar i fraga om mil-

jo/marknadsforing?
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