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Forord

Foretags samhéllsansvar diskuteras sedan ett antal ar tillbaka frekvent i akademin, i
nidringslivet, 1 politiken, och i media (ofta anviands det engelska begreppet corporate
social responsibility - CSR). En vanlig beskrivning av detta ansvar dr att det handlar om
saker bortom de begrinsade ekonomiska, tekniska och lagliga kraven for foretagande.
Exempelvis talar vi om hur foretag forhéller sig till miljofragor och fragor av social natur,
pa lokal liksom global niva. Forskningen om foretags samhéllsansvar har vaxt lavinartat
under senare ir, men vi saknar fortfarande mycket kunskap om hur fenomenet ter sig och
kan te sig i specifika delar av naringslivet.

Den hér rapporten sammanfattar en studie om innebdrden av samhillsansvar i detalj-
handeln med sillankopsvaror. Med butiken som utgadngspunkt var syftet att bidra till en
okad insikt om hur samhallsansvar kopplat till svensk detaljhandel ser ut och tolkas.

Vi hoppas att vara resultat och de diskussionspunkter som vi presenterar ska bidra till nya
tankar och insikter i friga om samhillsansvar, hos enskilda butiker, butikskedjor och
branschorgan inom svensk detaljhandeln. Samtidigt &r &mnet som vi beror i sin linda och
vér studie en generell kartliggning. Mer forskning behdvs for att pé djupet och vidare
forsta hur samhéllsansvar kan utvecklas och ter sig bland och mellan olika aktorer i
vérdekedjan.

Vi vill tacka Handelns Utvecklingsrad vars ekonomiska bidrag gjorde studien mojlig,
men ocksé sirskilt Andreas Hedlund for engagerad aterkoppling vid flera tillfadllen under
projektets gang. Vi dr ocksa djupt tacksamma mot alla de butikansvariga som tog sig tid
att svara pa den telefonenkat som ligger till grund for den hér rapporten.
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Sammanfattning

Under senare ar har intresset for foretags samhéllsansvar dkat i forskning liksom praktik.
I detaljhandeln har diskussionen framst handlat om vilket ansvar detaljhandelsforetag
med egna varumérken har for anstélldas villkor vid tillverkning av produkter (fradmst i
andra lander) och for materialet i produkterna. Utdver de fragor som lyfts fram i media,
ofta ansvarsdiskussioner kopplat till vara storsta butikskedjor, dr var kunskap om sam-
hillsansvar i svensk detaljhandeln tdmligen outforskad.

Detaljhandeln bestar ju emellertid inte bara av kedjor och huvudkontor, utan ocksa av en
varierad och vidstrackt butiksverksamhet och ett stort antal anstéllda i Sverige. For att
belysa och undersdka samhéllsansvar i en vidare bemérkelse genomforde vi en forsk-
ningsstudie med fokus pa butiken. Syftet med studien dr att undersdka engagemanget i
och synen pé samhéllsansvar i butikerna. For att fa en uppfattning om samhéllsansvar i
bred bemaérkelse definierar vi samhéllsansvar i detaljhandeln utifrén en rad intressenter i
vardekedjan, exempelvis anstillda i tillverkningen av varor som siljs i butiker, miljo,
kunder, butiksanstéllda, och det lokala samhillet. I studien har vi exkluderat dagligvaru-
handeln och fokuserar pa séllankdp. Anledningen &r dels att begrénsa studien for att
mdjliggora tydligare slutsatser, och dels att just dagligvaruhandeln 4r den typ av handel
som tidigare forskning har belyst mest.

Vi genomforde en telefonenkét med 200 butikschefer fordelade pé tolv svenska stéder.
Butikscheferna svarade pa fragor om ansvar och riktlinjer i forhallande till olika intress-
enter. Fragorna utformades for att undersoka butikernas aktiviteter nar det giller sam-
héllsansvar gentemot de olika grupperna; varfor de utfor aktiviteterna och vilket ansvar
de tillskriver butiken i forhallande till
Ansvar pa flera fronter andra aktdorer. Till foljd av dessa fragor ar
* bakatriktat ansvar (for tillverkning och transport studiens syfte ocks4 att bidra med nya

av varor), fragestillningar och insikter i diskussionen

ndrliggande ansvar (for vad som hdnder i butiken om samhllsansvar i handeln och hur

och lokalsamhdllet) denna kan utvecklas. I studien har vi gjort

en uppdelning mellan bakdtriktat ansvar

framatriktat ansvar (for kunder och varors
pdverkan da de ldmnat butiken)

(for tillverkning och transport av varor),
ndrliggande ansvar (fér vad som hander i
butiken och lokalsamhéllet) och
framatriktat ansvar (fér kunder och varors paverkan da de 1dmnat butiken). Vi hanvisar
till dessa typer av ansvar da vi nedan redovisar ett par av studiens framtrddande resultat.

Vad giller bakéatriktat ansvar kan vi konstatera att miljon ges stor uppméarksamhet nér det
giéller vilka aktiviteter butikerna vidtar. Cirka 47 procent har riktlinjer for inkdp kopplade
till miljopaverkan, medan 38 procent har det for forhéllanden i tillverkningen av varorna.
En stor majoritet har ocksa @ndrat sitt sortiment for att erbjuda mer miljévinliga alterna-



tiv. Flera har dock svarat att barnarbete och forhallanden i tillverkning &r viktiga fragor
och nagot som butiken har ett ansvar for.

Vad giller det nirliggande ansvaret med fokus pa anstéllda i butiken sa erbjuder en majo-
ritet av alla butiker anstéllda fortbildning (77 procent). I frdga om pengar eller tid for
friskvard &r skillnaden dock stor mellan fristdende butiker och butiker som tillhdr en
kedja (46 procent respektive 69 procent). | friga om nérliggande ansvar i form av spons-
ring 1 lokalsamhallet finner vi dock motsatt forhallande; dar &r fristdende butiker mycket
mer aktiva.

Nér det géller varorna som séljs i butiken finner vi att 80 procent har gjort fordndringar i
sortimentet for att ha ett mer miljovanligt sortiment. I kontrast till detta har endast 35 pro-
cent aktivt tagit bort en vara pa grund av dess miljopaverkan. Miljofragan ar alltsa nagot
som man hantera, men vilket ansvar speglar en utokning av sortimentet till fler miljovén-
liga varor om man inte samtidigt utviirderar och tar bort de mest miljdfarliga varorna? Ar
samhéllsansvaret nagot som utfors for att gora en viss kundgrupp néjd och vérna varu-
market, eller handlar det om en genomgéaende strategi i detaljhandeln?

Vad giller framatriktat ansvar visar studien att en mycket litet antal butiker (sex procent)
tagit bort varor ur sitt sortiment for att de ansags ha en negativ inverkan pa jamstélldhet.
En storre andel (23 procent) har tagit bort varor ur sitt sortiment for att de ansigs negativa
for barn eller ungdomar. En stor majoritet har informerat kunder om miljévénliga val i
butiken medan knappt hélften (48 procent) har erbjudit kunder méjligheten att atervinna
emballage. De som tillhor en kedja har i hogre utstrackning informerat kunder om mgjli-
ga val 1 butiken. Det dr tydligt att frdgor som ror jamstédlldhet &nnu inte nétt den allmédnna
diskussionen om samhéllsansvar. Nir det géller sponsring och donationer till lokala
organisationer sa visar resultaten signifikanta skillnader mellan de bada butiksgrupperna.
De fristaende butikerna gor mer. Fler butiker som tillhor en kedja har insamlingsbdssor i
sina butiker, medan aningen fler fristaende butiker skénker pengar till vilgérenhet. Detta
kan forklaras av att beslut tas pa4 huvudkontoret.

For bakatriktat ansvar dr motiven att aktiviteten starker varumaérket, att butikschefen har
ett personligt engagemang och kedjans patryckningar. Detta foranleder fragor om hur
rotat engagemanget dr pa butiksniva och till vilken grad aktiviteterna med fokus pa
bakatriktat ansvar &r integrerade i verksamheten. For néraliggande ansvar visar vara
resultat att butikscheferna primért uppfattar att deras personliga intresse for frdgorna ar
drivande. I butiker som tillhoér en kedja framstér ocksa riktlinjer frdn huvudkontoret,
varumadrket och kunders forvéntan som forklarande faktorer. I betydligt lagre grad svarar
butikscheferna att anledningen fér samhéllsansvar &r att andra butiker gor det, eller att
media uppmarksammar frdgorna.

Vad giller synen pé ansvar visar var studie att en stor majoritet av butikscheferna ser en
koppling mellan butiken och det som hinder bakat i kedjan, alltsa fragor kopplade till
villkor i tillverkning och leveranser av varor som séljs i butiken. Man svarar att frigorna
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ar viktiga for butiken. En betydligt mindre andel av butikscheferna svarar emellertid att
dessa fragor ar butikens ansvar. Detta kan vara ett resultat av att debatten om samhalls-
ansvar 1 handeln inte &nnu utvecklats s att butikens ansvar definierats i forhallande till
vardekedjan. En annan forklaring skulle kunna vara att man i butiksledet inte upplever att
man har mdjlighet att &ndra pé situationen dessa fragor anknyter till. Vi stéllde ocksa
fragor om man upplever att man har formégan att paverka barnarbete, villkoren for an-
stéllda i tillverkning, och transport och leverans. Cirka 40 procent holl med om att buti-
ken kan paverka forekomsten av barnarbete, 29 procent att butiken kan péaverka villkoren
for anstillda i tillverkning och knappt 35 procent att butiken kan paverka miljopaverkan
kopplat till transporter och leverans. I ljuset av detta ligger det néra till hands att ldgga
ansvaret pa andra aktorer, som dr nirmare kopplade till de delarna av virdekedjan eller
har mer resurser.

Nar det géller olika typer av butiker, fristdende och butiker som tillhor en kedja, visar var
studie att det finns signifikanta skillnader mellan enskilda butiker och butikskedjor. I en
stor majoritet av fragorna om aktiviteter visar resultaten att fristdende butiker gér mindre.
Detta viicker fragor som: Ar det rimligt att ha samma forvintningar och krav pa alla fore-
tag och alla butiker?

Bland butikerna som tillhdr en kedja finner vi en hog grad av vet ej” for manga fragor
om aktiviteter och “riktlinjer”. Detta leder till funderingar kring hur man hanterar och
kommunicerar samhéllsansvar i butikskedjor. En tendens i resultatet 4r att dessa butiker
forlitar sig pé att huvudkontoret har ansvaret och man ser ocksa huvudkontorets riktlinjer
som den viktigaste forklaring till att man engagerar sig i samhéllsansvar. Detta &r intress-
ant och motiverar vidare diskussioner.

Rapporten avslutas med fragestéillningar for vidare diskussion i butiken, kedjan respek-
tive branschen.
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Inledning och syfte

Foretag har i alla tider, men pa olika sétt, engagerat sig i aktiviteter som ligger utanfor
den direkta foretagsverksamheten. I det tidigare svenska brukssamhdllet tog till exempel
brukspatronerna ofta ansvar for de anstilldas sjukvérd liksom viss skolgéng, &ven innan
den allminna folkskolan introducerades 1842. Under de tvé senaste decennierna har
emellertid intresset for foretags roll i och ansvar for det omgivande samhillet kat; nagot
som marks tydligt i medias bevakning av fragan (Buhr and Grafstrom, 2004; Morsing
and Langer, 2007) liksom en 6kande méngd forskning pa omradet (Bakker, Groenewegen
och Den Hond, 2005). Ofta anvédnds det amerikanska uttrycket Corporate Social Respon-
sibility, eller CSR, for att indikera vad vi pratar om. Oversatt till svenska talar vi istillet
om foretags samhéllsansvar. I det hér projektet fokuserar vi sdrskilt pa hur detta begrepp
och fenomen ter sig i svensk detaljhandel — mer specifikt pa butiksniva i sdllankops-
handel.

I.1 Samhallsansvar - ett svardefinierat begrepp

CSR beskrivs ofta som ett sammansatt fenomen som inkluderar fragor bortom de begrén-
sade ekonomiska, tekniska och lagliga kraven for foretagande. Diskussionen, som inte
bara drivs av foretag utan influeras mycket av intresseorganisationer, patryckningar frén
konsumenter, liksom den politiska agendan, tar hansyn till ett stort antal intressenter. I
fraga om definition dr debatten dock svartolkad vad avser hur foretag i praktiken ska
definiera vilka intressenter och omréden som bor fokuseras for att de ska anses vara
ansvarsfulla.

Den forfattare och forskare som féormodligen citerats mest i relation till definitionen av
foretags ansvar dr Archie B Carroll. Han introducerade 1979 en definition av ansvar som
ar kopplad till fyra dimensioner; som senare kommit att revideras till tre. Hans definition
skiljer pa foretagets ekonomiska ansvar (drivs med vinst och gor utbetalningar enligt sina
forbindelser), juridiska ansvar (agerar enligt raidande lagstiftning), och etiska eller god-
tyckliga ansvar (uppfyller eller gar utdver forvéintningar enligt radande moral) (Carroll,
1979, Schwartz and Carroll, 2003). De tva forsta av dessa dimensioner kan tyckas relativt
enkla att forklara och definiera i praktiken. Ménga forskare och samhéllsaktorer bortser
emellertid ifrén de ekonomiska och juridiska dimensionerna i diskussionen om CSR.
Dessa aspekter forutsitts helt enkelt vara uppfyllda i ett fungerande och legitimt féretag
(McWilliams and Siegel, 2001; Commission of the European Communities, 2001). Fore-
tagets samhéllsansvar CSR, menar man, har att gora med ansvarstagande som gér utéver
vad lagen kriaver och utéver vad som primart tjdnar foretagets vinning. Den hér hall-
ningen till betydelsen av foretags samhéllsansvar innebér att det primért &r den tredje
dimensionen som fokuseras. Den som enligt Carrolls definition handlar om etik och for-
véntningar i samhéllet. Till skillnad frén lagar och ekonomiska berékningar finns det
inga givna referenspunkter for detta ansvar vilket i dagsldget innebér en viss forvirring i



friga om vad som faktiskt menas med samhéllsansvar och, inte minst, att ta sitt ansvar.
Vi ser emellertid hur foretag i dag i allt storre utstrackning kommunicerar sitt engage-
mang i, till exempel miljo6fragor, rattvis handel, och anstélldas utveckling. Detta sker
genom information i planerad marknadskommunikation, som tv-reklam och hemsidor, pa
varuforpackningar, liksom i utformandet av sérskilda rapporter. Med hénsyn till de tre
dimensionerna kan detta ses som ett sétt for foretagen att skildra hur man i praktiken tar
sitt etiska ansvar.

En annan man som ofta citeras i debatten om vad som egentligen menas med foretags
samhiéllsansvar dr Milton Friedman; en amerikansk nationalekonom som mottog Riks-
bankens pris till Alfred Nobels minne 1976. I en uppmérksammad artikel skriver han om
att foretag bast tjinar samhéllet genom att géra de som de kan bést, nimligen driva sin
verksamhet och tillféra 4garna vinst. Enligt samma logik forekommer &sikten att det vore
direkt oansvarigt av foretag att inte fokusera verksamheten pa att 6ka dgarnas tillgdngar.
Dessa bada standpunkter forefaller utgé ifrén tva saker. Dels att alla foretag har dgare
vars enda malséttning dr av finansiell natur, och dels att samhéllsengagemang inte kan
bidra till foretagets vinst. I den nuvarande debatten om foretags samhéllsansvar &terkom-
mer vi dock gang pa gang till slutsatsen att det inte 4r nodvéndigt eller ens mojligt att
skilja mellan fokus p& dgarnas vinst och samhélleligt ansvar. Tvirtom menar manga att
det ar 16nsamt att agera ansvarsfullt. Forskningen i fragan &r emellertid inte entydig vilket
delvis beror pa att Ionsamhet kan definieras pa flera olika sitt. Hur kan vi exempelvis
madta och sétta ekonomiskt véarde pa lojala kunder, stolta och engagerade anstillda, och
goda samveten bland foretagets ledare och dgare?

Trots ett vixande intresse for hur foretag paverkar samhillet finns det i dag, som kon-
staterats ovan, inte ndgon entydig definition for vad ett foretag ska gora for att anses ta
sitt ansvar i samhéllet (Blowfield och Frynas, 2005). I och med den livliga debatten flyt-
tas grianserna kontinuerligt for vad som anses ligga inom ramarna for féretags ansvars-
omrade. Likasa stiller vi ménga ganger olika krav pa olika typer av foretag. I det hér
projektet definierar vi CSR som aktiviteter dér syftet 4&r mer omfattande dn att uppfylla
lagen och att maximera foretagets vinst.

1.2 Fokus pa hallbar utveckling

Parallellt till diskussionen om foretags samhéllsansvar pagér en synnerligen aktiv dis-
kussion om hallbarhet i samhéllet dar ett antal aktérer med olika utgangspunkt deltar.
Bakgrunden till ett 6kande intresse for fridgan dr en kombination av okat vélstand, 6kad
globalisering, och alltmer utbredd kunskap om hur ménniskans levnadssétt paverkar
jorden. Idén om hallbar samhéllsutveckling etablerades under 1980-talet och innebar att
resurser brukas pa ett sdtt som inte begrinsar nuvarande eller kommande generationer
(Hagerhall, 1988). Den hallbarhet som efterstravas definieras ofta utifran de tre dimensio-
nerna ekologisk, ekonomisk, och social utveckling. Definitionen av hallbar utveckling
erbjuder ett ramverk for att diskutera foretags samhéllsansvar. I bred mening handlar da
foretags samhéllsansvar om formégan att driva affarsverksamhet pa ett sétt som inte bara
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genererar nog intékter for att overleva, utan ocksa bidrar till ekonomisk utveckling och
tillfredsstédllande levnadsstandard runt om i virlden (ekonomisk héllbarhet). Dartill hand-
lar det om att inte kompromissa med miljon utan efterstréva att bevara ekosystem och
minimera paverkan pé naturen (ekologisk hallbarhet), och att arbeta for ett jimlikt och
stabilt samhille ddr ménskliga behov och réttigheter uppfylls (social hillbarhet) (Bansal,
2005).

1.3 Projektets fokus och syfte

Med tanke pé den roll som handeln spelar for svensk ekonomi rader det inga tvivel om att
en diskussion om samhéllsansvar och hallbar utveckling dr n6dvéndig ocksa i koppling
till handeln. Tva tidiga roster 1 diskussionen om samhaéllsansvar och handel var Hunt och
Burnett som 1982 argumenterade for att butikens enda samhéllsansvar bestod i att erbju-
da de varor som kunderna efterfragade. I dag nas vi titt som tétt av granskande reportage
och diskussioner om vilket ansvar handeln har utdver detta. En frdga som ofta tas upp &r
butikens ansvar for sociala dimensioner vid tillverkningen av varorna som siljs i butiken.
Detta perspektiv pa samhéllsansvar i handeln illustreras ofta genom diskussioner om de
stora kedjornas ansvar for de villkor som anstéllda erbjuds i tillverkningen av varorna
som foretaget siljer i sina butiker. Det handlar da ofta om 16nenivéer eller forekomsten av
barnarbete, men ocksd om ménskliga réttigheter sa som arbete pa basis av fri vilja eller
ratten till fackligt engagemang. En angrénsande fraga ér butiksledets ansvar for ravarors
framstdllning; alltsa ett led langre bort 4n tillverkning av slutprodukten. Detta perspektiv
illustreras exempelvis nir Systembolaget far fragor om sitt ansvar for loneséttning och
arbetsforhéllanden pa sydamerikanska vindruvsplantager, nir klddkedjor far fradgor om
barnarbete kopplat till skorden av den bomull som aterfinns i deras kldder, och nér buti-
ker som sdljer dunkuddar far kla skott for att dunet plockats fran levande géss. Parallellt
med diskussionen om socialt ansvar finns fokus pa miljofrdgan, d&ven om denna inte dr
lika uttalad i debatten. Aktivt engagemang och rapportering i miljéfragor var en kompo-
nent som rankades da Rdd & Ron granskade svenska butikskedjor i friga om etik och
miljo.

Det réder alltsa inga tvivel om att detaljhandeln stélls till svars for saker som hénder utan-
for butikernas vaggar och i andra delar av distributionskedjan. Rapporteringen i media
liksom foretagens egen kommunikation visar att manga svenska aktorer i detaljhandeln
hanterar frdgan om samhéllsansvar med olika medel (exempelvis inférande av uppforan-
dekoder i leverantorsledet). Samtidigt har vi begransad kunskap om hur samhéallsansvaret
ser ut i svensk detaljhandel i stort. Detta beror dels pa att forskningen i &mnet dnnu ar
under utveckling, och dels pa att de nedslag som gors ofta fokuserar pa en viss typ av
foretag (de storsta kedjorna) och en viss typ av produkter (klader), eller en specifik, for
tillfallet aktuell fraga (till exempel dun frén levande faglar). Denna till viss del sensa-
tionsbetonade rapportering om samhéllsansvar kopplat till detaljhandeln for ocksé med
sig att det saknas en helhetssyn pa inneborden av begreppet.



Med butiker i detaljhandeln som utgdngspunkt ar syftet med detta projekt att bidra till en
okad insikt om samhéllsansvar kopplat till svensk detaljhandel. Vi undersoker hur sven-
ska detaljhandlare i dagsldget forhaller sig till samhéllsansvar generellt sett, men ocksa
butikens roll i strivan mot en mer héllbara distributionskedja. For att begrinsa studien
ligger fokus i vér studie pa séllankdp. Vi exkluderar alltsa dagligvaruhandeln. Anledning
till detta fokus ar att mojliggora tydligare slutsatser, men dven att dagligvaruhandeln har
fatt mest uppmaérksamhet i tidigare forskning.

Foljande forskningsfragor guidar vart arbete:

1. Hur arbetar butiker i detaljhandeln med samhéllsansvar?

2. Vilka motiv ligger bakom butikernas samhéllsansvar?

3. Hur ser butiker i detaljhandeln pa sitt ansvar i jaimforelse med andra aktorers?

4. Vad forklarar skillnader bland butiker i friga om engagemang i samhillsansvar?

Genom att forsoka svara pd dessa fragor gor projektet det mdjligt att analysera nuldget
liksom mgjligheter och utmaningar for utvecklingen av samhéllsansvar inom svensk
detaljhandel.

Vart val att ha butiken som enhet for datainsamling och analys har (dtminstone) tva for-
klaringar. For det forsta sa ser vi pa butiken som kérnan i detaljhandeln. Det &r i butiken
som virdet och omséttningen i detaljhandeln skapas och den stora delen av anstéllda
befinner sig. Det dr ocksa i butiken som méotet mellan kund och foretag sker. Férutom
butiksmiljon som sddan och varorna dairi, moter kunden ocksé personalen, andra kunder,
samt diverse former av kommunikation. Butiken &r alltsd inte bara ett nav i detaljhandeln
utan ocksa en arena dir samhaéllsansvar bor hanteras och kommuniceras. Samtidigt &r
butiken beroende av de aktdrer som tillverkar och levererar varorna som séljs. I butiker
som tillhor en kedja finns ocksa huvudkontor och andra aktorer i kedjan som kan paverka
riktlinjer for handling liksom handlingsutrymme. Vi anser att butiken har en véldigt int-
ressant position och roll da vi diskuterar samhéllsansvar i detaljhandeln. Butiken &r den
plats dar ménga aktorer i kedjan vivs samman och dér sjdlva handeln sker. Samtidigt ar
butiken en liten aktdr i sammanhanget som &r beroende av relationer till andra aktorer;
inom eller utom samma foretag.

Vi inser emellertid att butikens situation och dess mojlighet att paverka relationer kan
skilja sig mycket beroende pé vilken typ av butik det dr. En fristdende butik som kdper in
sina produkter fran aterforséljare har vissa forutsdttningar, medan butiker som &r del av
kedjor eller har egen tillverkning av produkterna som séljs har andra forutséttningar.
Aven inom en kedja kan sikert storleken pa en butik, eller dess strategiska lige paverka
vilka mojligheter man har att hantera och paverka frdgor inom samhéllsansvar. Hur dessa
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olika forutséttningar paverkar arbetet med samhéllsansvar hade vi ingen kunskap om da
projektet initierades; vilket innebér att ett av véra resultat ar att vi bidrar med nya insikter
om skillnaderna mellan olika slags butiker.

1.4 Nyttan av projektet for detaljhandeln

Genom intervjuer med 200 butikschefer i svensk detaljhandel ger vir undersdkning en
bild av hur branschen forhéller sig till samhéllsansvar. Mot bakgrund av att vi fragar om
det upplevda ansvaret, faktiska aktiviteter och motiven for butikens agerande, kan véra
resultat identifiera nuvarande svagheter liksom utmaningar for fortsatt utveckling inom
samhaéllsansvar i detaljhandeln. Var frigestillning understryker ocksa hur detaljhandeln
ar en del av en langre distributionskedja med 6msesidigt beroende mellan flera parter.
Déarmed kan projektet bidra till en diskussion om hur detaljhandeln som bransch, men
ocksa relaterat till foretags- och butiksniva, kan utvecklas i samklang med social och eko-
logisk héllbarhet som strécker sig bade bakat och framét i virdekedjan.

Definitionerna som aterkommande anvénds for att diskutera innebdrden av foretags sam-
hillsansvar pekar pa ett brett forhallningssatt till fenomenet. Beroende pa vilken dimen-
sion av ansvar och/eller hallbar utveckling som avses kan debatten knytas till en stor
méngd fragor. [ det hir projektet undersoker och méter vi samhéllsansvar i detaljhandeln
genom att fraga hur butiker relaterar till ansvar for intressenter som finns pa olika av-
stdnd och i varierande grad anknyter direkt till butikens verksamhet. Vi fokuserar folj-
ande intressenter: anstillda i tillverkningen av varor, anstillda i butiken, det lokala sam-
hillet, valgorenhetsorganisationer, och miljon. Vi stéller fragor om en bred mangd
aktiviteter som anknyter till den

Genom att beskriva detaljhandelns (mdjliga) samhdllsansvar pd etiska dimensionen av samhalls-
ett sd omfattande vis hoppas vi att projektet ska fungera som ansvar (¢j lagstadgat, men kanske
dgondppnare och referenspunkt for dialog inom och mellan formodat) liksom de sociala och

foretag i branschen.
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miljoméssiga dimensionerna av
hallbar utveckling. Genom att
beskriva detaljhandelns (mgjliga) samhillsansvar pa ett s& omfattande vis hoppas vi att
projektet ska fungera som 6gondppnare och referenspunkt for dialog inom och mellan
foretag i branschen.

I vér undersokning finner vi vésentliga skillnader mellan olika slags butiker. Framforallt
framstér skillnader mellan butiker som tillhor en kedja och de butiker som é&r fristaende.
Var diskussion om detta faktum kan bidra med ytterligare perspektiv i férhallande till
vad som dr mojligt liksom rimligt fér detaljhandeln att dstadkomma nér det giller sam-
hillsansvar (for branschen som helhet, enskilda foretag, butiker, och individer). I detta
anknyter vi sarskilt till svirigheten att definiera huruvida en enskild detaljhandlare tar
ansvar eller inte.



1.5 Tack

Projektet hade inte varit mojligt att utfora utan ekonomiskt stdd frén Handelns Utvecklingsrad.
Vi ér ocksé sdrskilt tacksamma for det seminarium som anordnades av Handelns
Utvecklingsrad i maj 2010, dir vi hade mdjlighet att redovisa preliminéra resultat. De
kommentarer som vi fick frén deltagarna vid detta tillfélle har varit viardefulla i den
fortsatta analysen av materialet. Ett stort tack riktas dven till de 200 butikschefer som tog
sig tid att svara pa var telefonenkit och de flertal personer som bidrog med sina erfaren-
heter i personliga intervjuer; vilka fungerat som motvikt och bekriftelse i vér tolkande
analys.

1.6 Rapportens upplagg

Rapporten ér indelad i tre delar. Del ett (kapitel tva och tre) ger en introduktion av rap-
portens &mne och studien som utforts. For att en utvecklande diskussion om samhélls-
ansvar i detaljhandeln ska kunna inledas ar det nodvéndigt att klargora vad vi egentligen
talar om. Mot denna bakgrund bestér kapitel tvd av en diskussion om inneborden av sam-
hillsansvar i detaljhandeln. Vi forhéller oss hér till de grundldggande begreppen foretags
sociala ansvar (CSR) och hallbarhet, men ocksa till tidigare forskning om samhillsansvar
i handeln. I kapitel tre presenteras metoden for var empiriska undersékning — hur vi gick
tillviga for att samla in datan som hjélper oss att uppfylla vart syfte. Del tva (kapitel fyra,
fem, sex och sju)), ett for var och en av vara fyra guidande forskningsfragor (se ovan). I
den tredje delen (kapitel atta) sammanfattar vi véra slutsatser och resonerar om hur dessa
anknyter till vidare utveckling mot samhéllsansvar och hallbarhet i detaljhandeln.

13
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Att tolka samhallsansvar |
detaljhandeln

Som framkommit ovan finns det ingen entydig definition av begreppet samhéllsansvar
som i praktiken kan vigleda foretag i frdga om vad de ska gora for att vara och anses
ansvarstagande. Det finns tva principiella skél till detta. Forst och framst &r etik och
moral kontextuella fenomen. Det vill séga, vad som pa etiska grunder anses ligga inom
foretagets ansvarsomréde skiljer sig beroende pa vilken kultur eller del av virlden vi talar
om (Jackson, 2003). Ménniskor ldgger ocksa olika stor vikt vid olika ansvarsomréden
(exempelvis milj6 kontra respekt for lokala traditioner kontra ansvar i leverantdrskedjan)
beroende pa vilket land eller del av véirlden de finns i (WBCSD, 2000). For det andra
skiljer sig foretag mycket at, bland annat baserat pa hur stora de 4r, om de engagerar sig i
forskning och utveckling, liksom vilken kérnverksamhet och dgandeform de har. Om vi
forutsétter att foretagets ansvar pa nagot vis ar kopplat till dess verksamhet och situation
ar det nodvéndigt att beakta sidana skillnader for att forsta fenomenet CSR, och hur det
kan eller bor se ut (Amato och Amato, 2007; McWilliams and Siegel, 2001). For att méj-
liggdra en diskussion om samhillsansvar i enskilda foretag maste vi alltsé tolka ansvaret
for en hallbar utveckling i relation till varje foretags situation.

For att mojliggora en mer generell diskussion ar det samtidigt intressant att pa aggregerad
nivé forhalla sig till betydelsen och hanteringen av samhéllsansvar for en enhetlig grupp
foretag, det vill séga foretag som ér del av samma bransch. Tidigare forskning har ocksa
forsokt sirskilja karaktérsdrag for fenomenet samhéllsansvar utifran foretags storlek
(Jenkins, 2004; Lepoutre och Heene, 2006), branschtillhdrighet (Griffin and Mahon,
1997; Sweeney and Coughlan, 2008), och dgarférhallande (Dyer and Whetten, 2006). 1
detta projekt tar vi branschen som utgdngspunkt och undersoker hur begreppet samhalls-
ansvar ter sig i detaljhandeln. Genom att undersdka en grupp foretag som i ndgon mén
liknar varandra vill vi bidra till att skapa forstaelse for vilka mojligheter och grénser for
samhéllsansvar som finns for aktoérer inom denna specifika bransch. Ddrmed inte sagt att
vi nu pastér att branschtillhdrigheten ér det enda som paverkar forhéllandet till CSR i ett
foretag. Tvdrtom, skillnader inom branschen dr en av de intressanta fragor som vi under-
soker 1 projektet. Inte desto mindre kan vi utgd ifran att detaljhandelsforetag delvis bor
mota samma typ av utmaningar vad géller samhéllsansvar da deras verksambheter i slut-
dnden bygger pa samma affarslogik (att kdpa in saker for att sedan sélja dessa i butik-
smiljo). Da kraven forefaller 6ka pé att detaljhandeln ska agera i fragor om héllbarhet &r
det sdrskilt relevant att férdjupa kunskapen om hur man idag forhéller sig till &mnet, for
att darifrn ocksa mojliggora en diskussion om begriansningar och utveckling.



2.1 Vad ar samhillsansvar oversatt i detaljhandel

Den fraga som hittills fatt mest uppmérksamhet i diskussionen om detaljhandelns sam-
héllsansvar har att géra med situationen for anstéllda i tillverkningsledet. Detta mérks
inte minst genom undersokande reportage i dagspress och tv. Detta fokus har inneburit
att det frimst har varit de stora kedjorna som florerat i debatten. De har en direkt kopp-
ling till tillverkarna eftersom de siljer varor under egna varumaérken ; ndgot som innebér
att de antas veta hur det ser ut och dirmed é&ldaggs ansvar for hur varorna framstalls. I linje
med detta har de stora svenska detaljisterna under senare ar utvecklat sin kommunikation
kring samhallsansvar och redovisar gérna pa hemsidor och i arsredovisningar hur de upp-
rittar och arbetar med uppforandekoder kopplat till leverantdrerna. Ddrmed indikerar de
ett aktivt arbete for att stodja samhéllsutveckling och ménskliga réttigheter i sin leveran-
torskedja.

Tillverkning av varor ar naturligtvis avgorande for detaljhandelns existens. Det dr darfor
inte konstigt att fokus faller pa denna del av virdekedjan ndr man beaktar detaljhandelns
ansvar. Samtidigt ligger det néra till hands att se butikshandeln som branschens kérna.
Det ar hiar métet med slutkund sker och intdkter genereras. Det dr ocksaé i1 butiken som
merparten av de anstillda i detaljhandeln finns. I det hir projektet anslér vi ett vidare per-
spektiv pa samhaéllsansvar i detaljhandeln i syfte att ocksa belysa hur samhallsansvar i
detaljhandeln kan innebéra mer dn bara hinsyn till anstillda och miljofrégor i tillverk-
ningsprocessen. Ett sidant mer 6vergripande forhallningssitt till detaljhandelns mojliga
ansvar loper mindre risk att utesluta vissa typer av detaljhandelsforetag och butiker (ex-
empelvis for att de inte har egna varor). For att 4stadkomma en saddan diskussion tar vi
detaljhandelns placering i virdekedjan som utgangspunkt.

En virdekedja representerar en vertikal sekvens av enskilda processer som genom att
addera ett 6kande virde leder till att en produkt framstills och konsumeras (Sturgeon,
2001). Nar det géller definitioner och griansdragningar for samhéllsansvar sa ér det dock
inte virdekedjan utan enskilda aktorer som sétts i fokus. Samtidigt indikerar den radande
debatten om hallbarhet och samhéllsansvar att foretag inte kan avsiga sig ansvar for det
som sker i angriansande eller partnerorganisationer. En viktig fraga &r da var griansen gar
for detaljhandelsforetagets ansvar? I den vidaste bemaérkelsen av ordets betydelse skulle
vi kunna séga att samhillsansvar existerar sé fort nagon uppfattar eller stéller ett krav pa
ansvar.

Foretag 1 detaljhandeln befinner sig, enligt modellen nedan, i mitten av den vérdekedja
som borjar med rédvaruframstéllning och slutar med konsumtion och eventuell atervinn-
ing av varor (Gereffi och Memedovic, 2003). I och med detta har de direkta kontaktytor
mot leverantorsledet liksom mot de konsumenter som slutligen koper och anvander varor-
na (se figur 1). For konsumenter blir butiken den synliga och patagliga avsandaren av
varor, &ven om vi vet att varans ursprung ar mer komplex én sa. Detaljhandeln &r med
andra ord i en position dir de riskerar att bli ”klimda” mellan konsumenters krav pa héll-
bar utveckling och leverantdrsledets (relativa) sjdlvstindighet och osynlighet. Kunden i
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butiken kan stélla krav pé varor i och genom sin butik. Butikens formaga att paverka
leverantorsledet ar emellertid inte givet, sdrskilt inte for mindre butiker som &r rena éter-
forséljare. En annan aspekt pa detaljhandelns position i virdekedjan ar att butiken ar den
aktor som formellt Gverldmnar varan till konsumenten. I och med det ligger det néra till
hands att stélla fragor om handelns ansvar kopplat till konsumentinformation och anvén-
darens vil och ve i kontakt med varan.

Figur |: Detaljhandelns position i vardekedjan

Mot bakgrund av den hér diskussionen menar vi att det i detaljhandeln &r extra tydligt att
samhéllsansvar, utdver ansvaret i den egna organisationen, kan definieras med fokus
bakét respektive framét i kedjan. Ett sitt att hdnvisa till detaljhandelns ansvar utifran
denna logik ar att sdrskilja det bakdtriktade, ndrliggande, och framdtriktade ansvaret
(Blombéck, 2010). I samtliga “riktningar” &r det sedan mdjligt att géra en analys av hur
detaljhandelns samhéllsansvar ter sig i relation till dessa olika kontexter. Som vi nimnde
ovan begrinsar vi oss har till den etiska/godtyckliga dimensionen av ansvar. Det vill sdga,
den typ av ansvar som hirstammar fran férvantningar om moraliskt foretagande kopplat
till samhéllsengagemang och som gar utdver lagar och att driva foretaget med vinst. For
att sa langt som mojligt undvika att diskussionen blir begrinsad till en intressegrupp eller
en typ av aktivitet foreslar vi att diskussionen vidare kopplas till de tre grunderna for
hallbar utveckling (social, ekonomisk och ekologisk). Ett sidant angreppssétt hjélper till
att urskilja ett brett spektrum av aktiviteter med olika mélséttningar for samhaéllet. Sam-
mantaget far vi da ett ramverk for att tackla innebdrden av samhéillsansvar i detaljhandeln
som inbegriper olika delar av virdekedjan och olika ansvarsomraden (figur 2):

Bakatriktat ansvar Narliggande ansvar Framatriktat ansvar
Social hallbarhet
Ekologisk hallbarhet _
Ekonomisk hallbarhet >

Figur 2: Ramverk for detaljhandelns samhillsansvar ur etisk/godtycklig dimension
(Blombick, 2010)

Som indikerats ovan &r det framst det bakétriktade ansvaret som har uppmérksammats.
Kopplat till social hallbarhet hittar vi hér till exempel diskussionen om hur detaljhandeln
ska forhalla sig till fragor géllande anstélldas rattigheter och villkor vid tillverkningen av
varor som séljs i butikerna. Med hénsyn till milj6 kan det handla om att informera sig om
eller paverka hur varor fraktas liksom ursprung och miljopaverkan for material eller
kemikalier som anvénds i varorna. Ett exempel pa hur detaljhandeln kan anknyta till eko-
nomisk hallbarhet i leverantorsledet dr hansyn till lonenivéer for anstéllda, och spridning



av vinsten till aktorer genom hela kedjan. Den bild som vi hér diskuterar om bakatriktat
ansvar i detaljhandeln &r generisk och allmént hallen. Detta ansvar ter sig emellertid rim-
ligen vildigt olika beroende pé vilken typ av detaljhandeln eller butik vi talar om. Mindre
aktor i detaljhandeln ar till exempel ofta starkt beroende av det grossistled som befinner
sig mellan tillverkning och handel med konsument. I jamforelse med foretag som tillver-
kar egna varor och i mer eller mindre man kontrollerar virdekedjan kan en enskild butiks
kontakt med bakatliggande led vara i princip obefintlig. Detta gor forstas fraigan om sam-
hillsansvar annu mera komplicerad. Vi menar dock att samma grundfragor ar majliga
stélla sig i samtliga foretag och butiker i detaljhandeln; gillande hur man i detaljhandels-
ledet kan paverka sociala, ekonomiska och ekologiska forhéllanden i samhéllet.

Det framatriktade ansvaret leder diskussion vidare mot fragor om vilket ansvar detalj-
handeln har for det som hinder med en vara och dess konsument efter det att varan
lamnar butiken, liksom hur varorna man séljer paverkar samhéllet i stort. Det handlar om
konsumentinformation; ndgot som anknyter till alla former av héllbarhet genom att an-
knyta till miljdmedveten konsumtion, konsumenters hélsa och sociala status, varans dver-
levnad, liksom miljopaverkan vid anvéindning. En annan aspekt av framétriktat ansvar
handlar om atervinning av varor och férpackningar som man siljer. [ praktiken handlar
béde det bakat- och framétriktade ansvaret ocksa om hur man véljer vilka varor som
overhuvudtaget ska séljas.

Det nérliggande ansvaret, slutligen, sétter ljuset pa vilket ansvar detaljhandeln, det vill
sdga butiken, har samt butikens koppling till den néra omgivningen. Ett viktigt omrade &r
givetvis butikens anstéllda vilket anknyter till ekonomisk liksom social hallbarhet. Hur
hanterar och forhaller man sig till exempel till de anstélldas anstéllningsvillkor, utbild-
ning, hilsa, och arbetsplatsmiljo, liksom till jaimstélldhets-, diskriminerings- och méng-
faldsfragor. Kopplat till ekologisk héllbarhet rymmer det nirliggande ansvaret bland
annat beslut om verksamhetens atervinning och hantering av farligt avfall, elférbrukning,
leveranser fran lager till butik, och resor i arbetet. Det nirliggande ansvaret beror ocksa
foretagets forhallande till lokalsamhaéllet, dir en rad olika slags ansvar kan forvintas och
accepteras. Detaljhandeln kan till exempel vara delaktig i och/eller sponsra lokala projekt
och/eller organisationer.

En viktig aspekt av ramverket som vi presenterat hir ar att det illustrerar vilka mojlig-
heter foretag och butiker i detaljhandeln har att engagera sig i samhéllsansvar. Det sdger
dock ingenting om vilket omfang av ansvar som ar rimligt eller 6nskvért att enskilda
foretag tar for att de ska vara eller ses som ansvarstagande. Enligt den definition som vi
anvinder for samhéllsansvar i det hir projektet sé ar foretag legitima enligt lagen dven
om de inte engagerar sig i en rad CSR-aktiviteter. En annan aspekt ar forstas huruvida de
ses som legitima i andra intressenters 0gon, baserat pa etiskt ansvar. Det hér dr en viktig
fraga, inte minst for det enskilda foretaget eller butiken. I den hér rapporten fordjupar vi
oss emellertid inte mer i den &n att vi konstaterar att debatten om CSR skapar forvént-
ningar pa foretag, trots att det inte forekommer nagra tydligt definierade riktlinjer.
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2.2 Tidigare forskning om samhillsansvar i detaljhandeln

En del av den befintliga forskningen om samhéllsansvar och detaljhandel utgar fran kon-
sumentens perspektiv och forsoker primirt svara pa fradgor om hur konsumenter reagerar
pa olika initiativ for samhillsansvar i detaljhandeln. Resultaten visar att konsumenters
uppfattning och val av butiker, liksom val av produkter, paverkas av vilken kinnedom
konsumenten har om foretagets samhallsansvar (Castaldo, Perrini, Misani och Tencati,
2009; Gupta and Pirsch, 2008; Williams, Memery, Megicks, and Morrison, 2010). Dértill
finns forskning som visar att CSR kan vara ett sétt att positionera varumirken i daglig-
varuhandeln (Anselmsson and Johanssons, 2007).

Andra studier tar steget vidare och har undersokt vilka kriterier som avgdr hur konsu-
menter paverkas av foretagets samhéllsengagemang (Barone, Norman and Miyazaki,
2007; Ellen, Mohr and Webb, 2000). Dessa studier pekar bland annat pé att konsumentens
uppfattning av bakomliggande motiv kan spela roll for utfallet. Det finns dven forskning
som intresserar sig for de negativa konsekvenser som kan uppsta om konsumenter upp-
fattar att butiker beter sig oansvarigt (Handelman och Arnold, 1999), och déarigenom sokt
identifiera vilken typ av aktiviteter som foranleder en oansvarig image i handeln
(Wagner, Bicen och Hall, 2008).

Den andra kategorin av forskning i &mnet utgar fran detaljhandelsforetaget. Flera studier
ar av deskriptiv karaktdr med fokus pé vilken typ av CSR aktiviteter som detaljhandeln
engagerar sig i (Marques et al, 2010), liksom hur och vad de kommunicerar relaterat till
dessa aktiviteter (Jones, Comfort and Hillier and Eastwood, 2006; Jones, Comfort and
Hillier, 2007; Shaw, 2006). Andra forklarar motiven bakom handelns CSR (Piacentini,
MacFadyen and Eadie, 2000), identifierar attityder till etiska inkdp (Pretious and Love,
20006), och undersoker affarsvinkeln pa CSR i handeln (Moore, 2001) — alltsa relationen
mellan engagemang i samhaéllsansvar och finansiell framgéng. Lavorta och Pontier (2005)
gar vidare och undersoker hur foretag i handeln implementerar etik pa ett framgangsrikt
satt.

I ett forsok att definiera ansvarsfullt foretagande i detaljhandeln introducerar Brashear,
Asare, Labrecque och Motta (2008) ett ramverk som sédrskiljer ansvar i forhallande till
leverantdr respektive kund, liksom ansvar i relation till externa respektive interna aktorer.
Mot bakgrund av detta ramverk finns det mycket att gora inom forskningen om samhalls-
ansvar 1 handeln. Vi vet fortfarande relativt lite om motiven fér CSR 1 handeln, hur man
resonerar och prioriterar i fragan, hur processerna for CSR ser ut, och vilket samhalls-
ansvar som tas i relation till interna aktorer.

2.3 Vad vet vi om samhaillsansvar i svensk detaljhandel?

Vad vet vi d& om samhéllsansvar i svensk detaljhandel? Svaret pa den fragan varierar
beroende pa vilken typ av ansvar och vilken typ av detaljhandelsforetag vi viljer att titta
pa. Vi vet att flera av de stora kedjorna arbetar mycket aktivt med fragor som berér det
bakétriktade sociala ansvaret. Tidigare forskning har studerat konsumenter i svensk han-
del for att utrona om CSR dr en mojlig vég till varumérkespositionering (Anselmsson och



Johansson, 2007). IKEA har ocksé tjanat som exempel i forskning om hur CSR hanteras i
globala leverantdrskedjor (Andersen och Skjoett-Larsen, 2009). Ahlstrom och Egels-
Zandén (2008) pekar i en studie av fyra klddkedjor pa hur definitionen av bakétriktat
ansvar har utvecklats till f6ljd av att nya intresseorganisationer och relationer mellan
olika aktorer etablerades under 1990-talet. Var kunskap om instéllningen till och aktivi-
teter relaterat till samhéllsansvar bland detaljhandlare generellt sett dr dock fortfarande
begrinsad. Vi vet alltsa ganska lite om hur enskilda butiksidgare eller detaljhandlare
tdnker om och hanterar fenomenet CSR.
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I detta kapitel presenterar vi hur vi har genomfort var undersokning samt varfor vi har
gjort som vi har gjort. Var ambition med studien var att uppna bade en Gverblicksbild av
och en djupare forstaelse for det nuvarande forhdllandet till samhéllsansvar i svensk han-
del. For att lyckas skapa en 6verblicksbild, det vill sdga en mer 6vergripande och generell
bild sdg vi det som virdefullt att genomfora en enkétstudie med en stérre grupp detalj-
handelsforetag.

3.1 Val av metod foér datainsamling

Vi valde att genomfora var undersékning med en strukturerad enkit som genomfordes
via telefonintervjuer. En strukturerad enkét innebér att svarsalternativen &r fasta vilket
mdjliggor tydliga jamforande analyser. Vid telefonintervjuer dr sannolikheten storre att
samtliga frdgor besvaras, vilket dr av vikt for kvaliteten pd datan. For att mojliggdra
intressanta slutsatser satte vi 200 genomforda intervjuer som mal, en ldmplig population
for att relevanta statistiska analyser skall kunna genomforas.

3.2 Urval av foretag

I studien ville vi att ett representativt urval av Sveriges detaljhandelsforetag skulle ingé
och vi 6nskade genomfora studien nationellt for att fa en bild av hur det ser ut i Sverige.
Hade vi enbart valt en geografisk population skulle risken finnas att resultatet endast
skulle upplevas som relevant for de foretag verksamma i det geografiska omrade dér stu-
dien utforts. For att sékerstilla ett geografiskt diversifierat urval av butiker med represen-
tation fran stéder av olika storlek valde darfor vi att gora ett riktat urval.

Givet att vi planerade utféra 200 intervjuer delade vi in svenska kommuner i fyra kate-
gorier enligt storlek (stora, mellanstora, mindre och smé) och bestdmde att inkludera tre
stider i varje kommun. Detta skulle resultera i tolv stiader och sjutton intervjuer per stad.
Under intervjuerna visade det sig sedan vara svart att nd nog manga foretag i de smé
stdderna varfor vi valde att sla ssmman grupperna mindre stader och sma stader liksom
att rikna utférda intervjuer i varje kategori i stéllet for i varje stad. Detta resulterade i tre
kategorier av stdder (stora — tre orter, mellanstora — tre orter, och smé — sex orter), med
66-68 utforda intervjuer i varje kategori. Intervjuerna genomfordes under perioden
november 2009 till mars 2010.

Vi inkluderade Sveriges tre storsta stidder: Stockholm, Goteborg, och Malmé. For att veta
vilka mellanstora och sma stéder vi skulle inkludera gjorde vi ett slumpmaéssigt urval. Vi
definierade mellanstora stdder som alla stdder med fler &n 100 000 invanare (férutom de
tre ovanndmnda som definierats som stora). Som sma stidder definierade vi alla stader
med 25 000 till 99 999 invanare. Nér vi identifierat samtliga mellanstora stader skrev vi



stddernas namn pa en lapp och drog dérefter lott. Féljande mellanstora stdder kom att
ingd i studien: Uppsala, Linkoping och Helsingborg. Samma process genomfordes med
mindre stider. Foljande sma stider kom att inga: Jirfilla, Kalmar, Hissleholm, Akers-
berga, Falkenberg, Karlskoga. Nér vi hade namnet pa stdderna som skulle ingé bestéllde
vi listor 6ver arbetsstillen (butiker) fran SCB.

Projektets syfte var att undersoka detaljhandeln for sillankdpsvaror. Vi ville utesluta den
stora del av handeln som &r dagligvaruhandel dé den i vissa avseenden kan ses som sér-
skiljd frdn annan detaljhandel. Vi ville dven utesluta bilhandlare eftersom det &r en typ av
inkdp som dr av stor ekonomisk betydelse for konsumenten. Vi utgick darfor fran SNI-
kod 47, som star for Detaljhandel utom med motorfordon och motorcyklar. Darefter ex-
kluderade vi foljande SNI-koder:

Tabell I: Exkluderade SNI-koder

SNI-kod Varuslag/Butiker ej inkluderade i studien
4711 Specialiserad detaljhandel med brett sortiment, mest livsmedel, drycker och tobak
472 Specialiserad butikshandel med livsmedel, drycker och tobak
473 Specialiserad detaljhandel med drivmedel
47592 Specialiserad butikshandel kontorsmaobler
47621 Specialiserad butikshandel tidningar
4773 Apotekshandel
4774 Specialiserad butikshandel med sjukvardsartiklar;
47781 Glasogon och optiska artiklar
47783 Konst och galleriverksamhet
4779 Antikviteter och andra begagnade varor

De kategorierna som inkluderades i studien var alltsa samtliga SNI-koder under 47 bort-
raknat de ovan specificerade.

For orter med férre dn 200 arbetsstéllen levererade SCB listor 6ver samtliga. I stider med
fler &n 200 arbetsstéllen gjorde SCB ett slumpmaéssigt urval och levererade listor med
200 arbetsstéllen. Utifran dessa listor ringdes butiksdgare slumpmassigt upp tills antalet
intervjuer i respektive stad och stadskategori var fylld. Det innebar i slutdnden att 66
intervjuer genomfordes med butikschefer i de stora stdderna, jamt férdelat mellan tre
stdderna; 68 intervjuer genomfordes med butiksdgare i de mellanstora stiderna, jamt for-
delat mellan tre stdderna; och 67 intervjuer med butiksidgare i de mindre stdderna, jimt
fordelat mellan sex stdderna. Totalt genomfores 201 strukturerade telefonintervjuer.
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For att mojliggora en 6versikt av de 201 butikerna som ingér i studien har vi skapat fem
kategorier enligt 16st definierade konsumtionsomraden. Som tabell 2 visar dr en majoritet
av butikerna inom kategorin “’kléder, skor, kosmetika, smycken”, ndgot som vi ocksé upp-
fattar som en rimlig representation for hur konsumtionsmonster ser ut for siallankops-
varor.

Tabell 2: Urval baserat pa varuslag

Varuslag Antal % av urval
Klader, skor, kosmetika, smycken 80 39.8%
Farg, virke, jarn, vaxter 34 16,9 %
Sport, fritid, musik, djur 32 15,9 %
Mobler, inredning, belysning, mattor 28 13,9 %
Tele, ljud, el, data 19 9,5 %
Ovrigt 8 4,0 %

Total 201 100 %

3.3 Enkiten

Enkéten utformades i syfte att identifiera foljande: respondentens upplevda betydelse av
och instillningen till begreppet foretags samhéllsansvar (CSR); vem de anser har an-
svaret; vad butiken faktiskt gor; samt varfor de gor det de gor. Enkéten inleddes med en
rad bakgrundsfragor om respondenten (exempelvis alder, utbildning) och butiken (exem-
pelvis storlek i yta och forsiljning, kedja eller inte). I 6vrigt var enkéten uppdelad i sex
delar med koppling till: (1) butikens leverantdrskedja och de varor som butiken séljer; (2)
butikens kunder; (3) butiken och de anstillda; (4) lokal sponsring och donationer; (5)
miljo; och (6) butikens kompetens inom omradet samhéllsansvar. Fyra slags fragor anvin-
des i enkéten.

Syftet med den forsta typen av fraga var att fanga respondenternas dsikt om vem de anser
ha ansvar for ett visst slags ansvar. Detta frageslag anvidndes for omrade (1) och (5) och
var uppbyggd pé ett antal pastdenden som respondenterna fick reagera pé. Pastdenden var

utformade enligt f6ljande:

Ndr det gdller att minska forekomsten av barnarbete vid tillverkningen av de
varor vi sdljer, anser jag:

(@) att det dr ndgot min butik kan pdaverka
(b) att det dr en viktig fraga for min butik

(c) att det dr butikens ansvar



(d) att det dr leverantorens ansvar
(e) att det dr tillverkarens ansvar
(f) att det dir nagot vdra kunder forvdntar sig att vi tar hdnsyn till

(g) att det dr huvudkontorets ansvar (endast till respondenter som svarat att de
dr del av en kedja eller franchise).

For varje pastdende svarade respondenten utifran en sjugradig skala dar (1) represente-
rade "haller absolut inte med” och (7) representerade héller fullstindigt med”. Nar vi
redovisar resultaten har vi valt att sld samman svarsalternativ 1-3 som en indikation pa
”Nej, haller inte med” och svarsalternativ 5-7 som indikation pa Ja, jag haller med”.
Svarsalternativ fyra 4 indikerar en neutral hallning i fragan.

Syftet med den andra typen av fraga var att skapa insikt i butikernas faktiska aktiviteter i
forhallande till samhéllsansvar. Hiar ombads respondenterna svara pa ett antal pastdenden
enligt svarsalternativen: ”Ja, under 2009”, ’Inte 2009 men tidigare”, “Aldrig”, och Vet
ej”. Till exempel fragade vi om butiken valt att ta bort varor for att man fétt reda pa att
barnarbete anvints i tillverkningsprocessen. For att gora resultat och analys tydligare har
vi i redovisningen av resultatet valt att sl samman svarsalternativen Ja, under 2009” och
”Inte 2009 men tidigare” till en kategori som indikerar "Ja, 2009 eller tidigare”.

Den tredje typen av fraga anvéandes for att identifiera forekomsten av nedtecknade rikt-
linjer for olika aspekter av detaljhandel (exempelvis inkop, anstélldas villkor). Detta kan
bade ses som ett sitt att forstd butikernas forhallningssétt till samhéllsansvar och en indi-
kation pa hur de faktiskt agerar. De tillfrdgade ombads hir svara pa en direkt fraga (ex-
empelvis: ”Har ni nedskrivna riktlinjer for inkdp som stéiller krav i fraga om milj6?”)
med svarsalternativen: Ja, Nej, eller Vet ¢j.

Den fjirde och sista typen av friga syftade till att identifiera uppfattningar om varfor
butiken tar visst ansvar. Dessa fragor besvarades endast av de respondenter som faktiskt
hade gjort ndgot i handling pa det aktuella omrédet. I likhet med frégetyp ett, svarade
man hér enligt en sjugradig skala dér (1) representerade “héller absolut inte med” och (7)
representerade “haller fullsténdigt med”. Fragorna var utformade enligt pastaenden likt:
Min butik tar ansvar for hur varorna vi sdljer tillverkas for att:
(a) det stirker vart varumdrke

(b) for att en av butikens uttalade virderingar dr att erbjuda etiska varor

(c) for att jag personligen har ett starkt engagemang i fragan om etiska varor
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(d) for att vara kunder krdver det

(e) for att andra butiker gor det

(f) for att vi genom media fitt upp ogonen for frdagan

(g) for att goda vinner eller nérstaende har paverkat mig
(h) for att vi uppfattar att lagen krdiver det

(i) for att kedjan eller foretaget vi dr del av krdver det.

Ocksé har har vi i redovisningen valt att sla samman svarsalternativ 1-3 som en indikation
pa ”’Nej, haller inte med” och svarsalternativ 5-7 som indikation pa "Ja, jag haller med”.
Svarsalternativ 4 indikerar en neutral héllning i fragan.

Enkdéten riktade sig till butikschefen. Vért att notera &r att respondenterna i vissa fall
valde att avbryta intervjun med hénvisning till huvudkontoret. Vi har dock inom ramen
for detta projekt inte kontaktat ndgot huvudkontor eftersom vart syfte var att just under-
sOka situationen pé butiksniva.

3.4 Presentation av det empiriska materialet

I de foljande kapitlen presenterar vi resultat fran vir undersokning. For oversiktliga resul-
tat presenterar vi data i korstabeller. I tabellerna presenterar vi dels resultaten for samtliga
butiker, men gor ocksé en uppdelning for fristdende butiker och butiker som hor till en
kedja. Nér vi borjade analysera det empiriska materialet fann vi i manga fragor en tydlig
skillnad mellan butiker som é&r del av en kedja och de som inte &r det. Vikten av att till-
hora en kedja var ockséa en punkt som fordes fram av representanter fér branschen da
prelimindra resultat av studien presenterades vid ett seminarium p& Svensk Handel i maj
2010. Vi redovisar foljaktligen svarsfrekvenser i form av procentsatser for fristdende res-
pektive kedjetillhorande butiker. Procentsatserna dr i sig intressanta och visar i manga
fragor stora skillnader mellan grupperna.

For att stodja vara analyser och slutsatser presenterar vi dven p-vardet for varje fraga.
P-virdet &r resultatet av en statistik analys som forklarar huruvida det finns en statistiskt
sdkerstilld skillnad mellan grupperna pa en fraga. P-vardet indikerar alltsa skillnader i
svar pa fragorna mellan grupperna som helhet. I den aktuella studien anser vi att svaret
”Vet ¢j” dr lika intressant som ”Ja” och ”Nej”. Vi har darfor inkluderat detta svarsalter-
nativ i analysen s langt det varit mojligt (se nedan). Det medfor att vi i resultat inte kan
utesluta att p-vérdet (signifikanta skillnader) delvis eller helt beror pa skillnader i svars-
alternativet ”Vet ej”. Som helhet hdnvisar vi dock framst till procentsatserna. Signifi-
kansen bor ses som bekriftelse pa att de skillnader som vi ser mellan grupperna ocksé ar
statistiskt signifikanta.



I tabellerna nedan markerar vi signifikanta skillnader mellan butiksgrupperna med en
stjarna (*). Vi anvinder en stjarna nir p-virdet dr lagre d4n 0,005 och tva stjarnor nir det
ar lagre dn 0,05. For att na tillforlitliga p-virden enligt statistisk metod har vi i vissa fall
uteldmnat ett svarsalternativ i framrdkningen av p-virde (”Vet ej” och “neutrala” svar). [
dessa fall indikerar vi justeringen i tabellerna.
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Hur arbetar butiker | detaljhandeln
med samhallsansvar?

4.1 Resultat pa butiksniva i forhallande till fem nyckelintressenter

Vi har strukturerat var analys utifrén intressentmodellen (stakeholder theory), vilket 4r en
vanligt forekommande bas for analyser i CSR-forskningen. I grunden utgér intressent-
modellen ifrdn att foretag dr Oppna system. Runt om kring och inom foretaget finns ett
antal aktorer, individer och/eller grupper, som genom kontinuerlig och (ofta) dmsesidigt
utbyte med foretaget bidrar till dess varande och status. Mot denna bakgrund foreslar
intressentmodellen att foretag kommer att prioritera olika slags verksamheter och aktivi-
teter utifrdn hur de paverkar aktorerna som finns runt omkring. Forskare inom etik och
samhéllsansvar lutar sig ofta mot denna modell, bade som en forklaringsgrund och ett
sdtt att strukturera det fenomen man studerar.

I likhet med Lavorta och Pontiers (2005) diskussion om hur etik i handeln kan utvarderas
har vi 1 projektet fokuserat pa foljande sex intressenter for att fainga samhéllsansvar i
detaljhandeln:

1. Anstéllda i tillverkning — indikerar bakéatriktat ansvar

2. Milj6 — indikerar bakétriktat, narliggande, liksom framaétriktat ansvar

3. Anstéllda i butik — indikerar nérliggande ansvar

4. Butikens kunder — indikerar nirliggande, liksom framatriktat ansvar

5. Lokalsamhille — indikerar nérliggande ansvar

6. Vilgorenhetsorganisationer — indikerar bakatriktat, néarliggande, liksom framatriktat
ansvar

Fokus pé intressenter i analysen innebér inte att distinktionen av bakétriktat, nirliggande,
och framatriktat ansvar tappar sin betydelse. Tvartom gar det utméirkt att placera olika
intressenterna i en eller flera ansvarsriktningar. Syftet med att applicera intressent-
modellen ar att mdjliggdra en fokusering av slutsatserna och den fortsatta diskussionen.

4.1.1 Anstillda i tillverkning

For att méta samhéllsansvar kopplat till anstéllda i tillverkning stéllde vi fragor som avser
spegla hur butiken forhéller sig till de villkor under vilka varorna i butiken tillverkas. Vi
redovisar hér resultatet pa fem fragor: Om butiken tagit bort varor fran sitt sortiment pa



grund av att man uppmirksammat barnarbete och/eller daliga arbetsforhéllanden 1 till-
verkningen; om de aktivt sokt efter varor certifierade enligt ”Fair trade” eller andra
sociala standards och om butiken har riktlinjer vad géller barnarbete och/eller anstilldas
rattigheter i tillverkning Dessa fragor fungerar som en indikation pa huruvida frédgan om
anstillda i tillverkning 4r pa agendan i butikerna. Resultatet redovisas nedan i tabell 3.

Tabell 3: Atgﬁrder relaterat till anstéllda i tillverkning

Uppdelat pa kedja/
fristdende butik
Kedja Frlsltaende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
Har ni valt att ta bort en eller Ja, 200.9. 9% 73% 12.7 %
flera varor ur sortimentet for att eller tidigare P_value:
ni har fatt veta att barn anvints } )
i j °o °o s °° ) ok
som arbetskraft vid tillverk- Nej,aldrig 730% 70,1 % 794 % 0,029
ningen? Vet ej 18,0 % 22,6 % 7.9 %
a,2009 o o o
Har ni valt att ta bort en eller JeIIer tidigare 10,5 % 1,7 % 7.9 %
flera varor ur sortimentet for att P-value:
ni fatt vetskap om daliga villkor Nej, aldrig 73,0 % 67,2 % 85,7 % 0,015%*
for anstallda vid tillverkningen?
Vet ej 16,5 % 21,2% 63 %
. Ja, 2009 335%  358%  286%
Har ni aktivt sokt efter varor som  eller tidigare
i1 certifierade enlist "Fair trade” P-value:
ar certifierade enligt “rair trade Nej, aldrig 460%  365% 66,7%  0,000%
eller andra sociala standards?
Vet ej 20,5 % 27,7 % 48 %
. Ja 365% 49,6 % 7,9 %
Har ni nedskrivna riktlinjer for P_value:
inkodp som stiller krav i fraga om Nej 47,0 % 29,9 % 84,1 % '
0,000*
barnarbete?
Vet ¢j 16,5 % 204 % 79 %
Har ni nedskrivna riktlinjer for Ja 38,0 % 51,1 % 9,5%
inkop som stiller krav i fraga om Povalue:
minskliga rittigheter, inklusive Nej 46,5 % 292 % 84,1 % '
e . 0,000%*
arbetsforhallanden och anstilldas
rattigheter? Vet ej 155% 19,7 % 6,3 %

*=significant at P < 0,005
**=sjgnificant at P< 0,05

Resultat for samtliga butiker

Ingen av de fem atgirderna har utforts av fler &n 38 procent av butikerna. Endast en tre-
djedel (33,5 procent) av tillfrdgade har aktivt sokt efter varor med ndgon form av social
standard. Néstan hélften av de tillfrdgade butikerna saknar nedskrivna riktlinjer for inkop
som stéller krav i frdga om barnarbete (47 procent) respektive ménskliga rittigheter ink-
lusive arbetsforhallanden och anstélldas rattigheter (46,5 procent).
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Ett antal forklaringar kan finnas till de relativt laga utfallet i dessa fragor. En tolkning ar
att butikerna i dagslaget lagger liten vikt vid fragor som ror anstéllda i tillverkningsledet.
En annan tolkning &r att butikerna &r s& noggranna med vad de stéller i hyllorna fran bor-
jan att de inte behover 6verviaga huruvida de ska ta bort en vara pa grund av anstélldas
villkor i tillverkning. En tredje forklaring ar att vi endast fragade om en typ av reaktion
pa upptéackten om déliga villkor i tillverkningen; nimligen om man tar bort varor fran
sortimentet. Butiker skulle alltsd kunna reagerar pa andra sétt som inte syns hir. A andra
sidan fragar vi om forekomsten av riktlinjer vid inkdp. Den butik som inte reagerar med
att ta bort en vara da man finner barnarbete utan vill hantera fragan pa annat sétt har
sannolikt riktlinjer for hantering av saken.

Resultat uppdelat pa kedja och fristdende butik

Niér vi delar resultatet mellan fristaende butiker och butiker som tillhor en kedja finner vi
signifikanta skillnader mellan grupperna i samtliga fem fragor. Butikerna som &r del av
kedjor arbetar i betydligt hdgre grad med nedskrivna riktlinjer dn fristaende butiker. Vi
kan konstatera att andelen Vet ej” svar ar betydligt hdgre i gruppen butiker som ar del av
en kedja och en forklaring till detta skulle kunna vara att butikschefer i butiker som till-
hor en kedja inte nddvéandigtvis har fortlopande information om hur sortimentet skapas
och foriandras.

4.1.2 Miljo

Milj6- och klimatfragor ar allméngiltiga i bemérkelsen att de &r svéra att begrénsa till
endera bakétriktad, nérliggande eller framéatriktad verksamhet. For att méta samhalls-
ansvar kopplat till miljo stéllde vi fragor som avser spegla hur butiken forhaller sig till
miljopaverkan i alla tre riktningar (aktiviteter som anknyter till varor, butiken liksom
kunder). Vi redovisar hér resultatet pa atta fragor: Om butiken tagit bort varor fran sitt
sortiment pa grund av varans miljopaverkan; om man aktivt sokt efter leverantorer som
erbjuder miljocertifierade varor; om det finns nedtecknade riktlinjer for inkdp och an-
stéillda i fraga om milj6; om man &ndrat sitt sortiment for att erbjuda mer miljévinliga
alternativ och om man arbetat med olika former av atervinning i butiken.



Tabell 4: i\tgﬁrder relaterat till miljon

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja Frls.taende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
_ Ja, 2009 355%  40,1%  254%
Har ni valt att ta bort en eller eller tidigare Pvalue:
flera varor ur sortimentet pa Nej, aldrig 540%  453%  730%  0,000%
grund av varans miljopaverkan?
Vet ¢j 10,5 % 14,6 % 1,6 %
Har ni aktivt sokt efter leveran- Ja, 200'9' 43.0% 49.6 % 28,6 %
torer som erbjuder varor som eller tidigare P_value:
ar certifierade enligt en eller Nej, aldrig 453%  314%  698% 0,000
flera miljostandards, som Orga-
nisk bomull, Svanen, eller FSC? Vet e 13,5 % 19,0 % 1,6 %
. . o Ja 47,0 % 61,3% 15,9 %
Har ni nedskrivna riktlinjer for P_value:
inkodp som stiller krav i fraga om Nej 41,5 % 23,4 % 81,0 % 0,000 )
m.l. . ? ’
He Vet ] 5%  153% 32%
Ja 44,0 % 56,2 % 17,5 %
Har ni en handbok eller liknande P_value:
for anstallda som handlar om Nej 501,5% 38,0 % 81,0 % '
; R 0,000%*
butikens ansvar for miljon?
Vet e 4,5 % 5,8 % 1,6 %
. . 2009 785%  946% 73%
Har ni gjort forandringar i eller tidigare P-value:
i 5 i 0,000%*
sortimentet for att erbjudamer . ldrig 9%  153% 27%
miljovanliga alternativ? Justerat®
Vet e 25% 3,6% 0%
Ja, 2005 60%  606%  587%
. eller tidigare P-value:
Har ni arbetat med atervinning 0.622
av glas i butiken? Nej, aldrig 36,5 % 35% 39,7 % '
Justeratx
Vet g 35% 44 % 1,6 %
Ja. 2009 89%  913%  841%
. eller tidigare P-value:
Har ni arbetat med atervinning 0.066
av papper i butiken? Nej, aldrig 10 % 73% 15,9 % '
Justerata
Vet e | % 1,5 % 0%
Ja, 2009 785%  946% 73%  P-value:
. eller tidigare
Har ni arbetat med atervinning 0,068
av plast i butiken? Nej, aldrig 19 % 15,3 % 27%  Justerat®
Vet ej 2,5% 3,6% 0%

*=significant at P < 0,005

a= "Ej relevant/Vet ej” uteldmnat for framrdkning av tillforlitligt P-virde

29



FORSKNINGSRAPPORT

30

Resultat for samtliga butiker

I fraga om sortiment har 35,5 procent aktivt valt att ta bort en vara pa grund av dess
miljopaverkan. En betydligt storre del av butikerna, 78,5 procent har dock éndrat sitt
sortiment for att erbjuda mer miljovanliga alternativ. [ motsats till att ta bort varor indi-
kerar detta hur butikerna har 6kat antalet alternativ i butiken. I ljuset av detta ar det lite
forvanande att 45,3 procent av butikerna svarar att de aldrig aktivt sokt efter leverantdrer
som erbjuder miljocertifierade varor. En mdjlig forklaring som vi ser det ér att manga
aterforséljare 1 dag erbjuder miljovénliga alternativ, vilket skulle kunna forklarar att
butikerna inte svarar att de aktivt soker efter det sjdlva.

Mindre 4n hélften av butikerna svarar att de har nedskrivna riktlinjer for inkop, respek-
tive riktlinjer for anstéllda, 1 friga om milj6. En majoritet av butikerna arbetar emellertid
med dtervinning av glas, papper och plast. Storst genomslag har papper vilket 90 procent
av butikerna arbetar med.

Resultat uppdelat pa kedja och fristdende butik

Resultaten pekar pé skillnader mellan fristdende butiker och butiker som tillhor en kedja.
Pa samtliga atta fragor har en hdgre andel av butikerna som tillhor en kedja utfort aktivi-
teten. Knappt 70 procent av de enskilda butikerna svarar exempelvis att de aldrig sokt
efter leverantdrer som erbjuder miljocertifierade varor. Drygt 60 procent av samma buti-
ker svarar att de aldrig gjort fordndringar i sitt sortiment for att erbjuda mer miljévénliga
varor. De fristdende butikerna har ocksé i mindre grad aktivt dndrat sitt sortiment genom
att ta bort varor som anses daliga for miljon. Férutom i frdga om atervinning i butikerna
ar skillnaden mellan butikerna signifikant.

4.1.3 Anstallda i butik

For att méta samhéllsansvar kopplat till anstéllda i butiken stéllde vi fragor som dels av-
ser spegla butikens forhallningssitt till ansvar for de anstéllda och dels till socialt ansvar
pa aggregerad niva. Vi redovisar hér resultatet pa sju fragor av vilka fyra relaterar till det
forstndmnda omradet och tre till det sistnimnda. Kopplat direkt till anstdllda mater vi
forekomsten av fortbildning, foretagshilsovard, pengar eller tid for friskvérd, och flexibel
arbetstid med héinsyn till familjeférhéllanden. Kopplat till socialt ansvar i samhéllet méter
vi hansyn till mangfald i fraga om etnicitet, &lder och kon vid anstéllning av ny personal.



Tabell 5: Atgﬁrder relaterat till anstéllda i butiken

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja Frls.taende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
Ja.2009 775%  847%  619%
eller tidigare
Har ni erbjudit de anstillda P-value:
fortbildning? Nej, aldrig 18,5 % 13,1 % 30,2 % 0,001*
Vet gj 4,0 % 22% 79 %
a,2009 o o o
Har ni beaktat mangfalden vad Jeller tidigare 375% 45,3 % 20,6 %
galler etnisk bakgrund bland P-value:
anstillda nir ni anstillt ny Nej, aldrig 56,5 % SL1% 683%  0,001*
?
personal? Vet j 6,0% 36% 1,1 %
. Ja 2009 40%  533%  238%
Har ni beaktat mangfalden vad eller tidigare
aller kon bland anstallda nar ni P-value:
gamer o ' Nej, aldrig 500%  423%  667% 0000
anstallt ny personal?
Vet e 6,0% 4,4 % 9,5 %
Ja. 2009 3%  358%  333%
eller tidigare
Har ni erbjudit de anstallda P-value:
foretagshalsovard? Nej, aldrig 57,5 % 56,9 % 58,7 % 0,941
Vet e 75% 73% 7,9 %
] Ja,2009 375%  453%  206%
Har ni beaktat mangfalden vad eller tidigare
sller lder bland anstillda nar ni P-value:
gatler alder bland anstalda arnl— Nej, aldrig 565%  5L1%  683% 0001
anstallt ny personal?
Vet ej 6,0 % 36% 1,1 %
Ja, 2005 2%  694% 46,1 %
eller tidigare P-value:
Har ni erbjudit de anstallda 0.004*
pengar eller tid for friskvard? Nej, aldrig 34,5 % 28,5 % 47,6 % '
Justerata
Vet e 35% 22% 6,3 %
a,2009 o o
Har ni erbjudit flexibel arbetstid Jeller tidigare 61 % 62,1 % 58,7 % P-value:
till en eller flera anstillda med 0.864
hansyn till deras familjeférhallan- Nej, aldrig 36% 372 % 333% '
den? Justeratx
Vet ej 3,0% 0,7 % 7,9 %

*=significant at P < 0,005
a= "Ej relevant/Vet ej” uteldmnat for framrdkning av tillforlitligt P-virde



FORSKNINGSRAPPORT

32

Resultat for samtliga butiker

Kopplat direkt till anstéllda visar resultaten att en stor majoritet av butikerna erbjuder an-
stéllda fortbildning (77,5 procent), pengar eller tid for friskvard (64,2 procent), och flexi-
bel arbetstid med hénsyn till familjeférhallanden (62,9 procent). Det bor dock noteras att
enligt fordldralagen far arbetsgivare inte neka anstédllda som onskar ga ner i arbetstid.
Den ldgsta noteringen pé aktiviteter hittar vi for anstilldas foretagshilsovard. Av samt-
liga butiker svarar 35 procent att de erbjudit detta. En majoritet av butikerna har med
andra ord aldrig erbjudit anstéllda foretagshilsovard.

Kopplat till socialt ansvar i samhéllet visar resultaten att en majoritet har beaktat mang-
fald i &lder vid anstéillning av ny personal. I kontrast till detta har en majoritet av butiker-
na aldrig beaktat mangfald i form kon och etnicitet vid nyanstéllning.

Resultat uppdelat pa kedja och fristdende butik

Resultatet visar signifikanta skillnader mellan grupperna pa fem av de sju fragorna. Buti-
ker som hor till en kedja tar i storre utstrackning hansyn till mangfald i friga om élder,
kon och etnicitet nér de anstiller nya medarbetare. Likasa erbjuder butiker som tillhér en
kedja i storre utstrackning fortbildning och bidrag till friskvérd.

4.1.4 Butikens kunder

For att méta samhéllsansvar kopplat till butikens kunder stéillde vi dels fragor relaterade
till aktiviteter kopplade till butikens sortiment och dels fragor relaterade till aktiviteter
som direkt involverar kunden. Hér redovisar vi svaren pa fyra fragor: Om sortimentet
dndrats for att butiken uppfattat att varor har negativ paverkan pa jamstilldhet respektive
pa barn och ungdomar; om man informerat kunder om mer miljovénliga varor och om
man erbjudit kunderna att hantera deras emballage.

Tabell 6: Atgirder relaterat till butikens kunder

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedia Frls.taende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
a, 2009
Har ni valt att ta bort en eller Jeller tidigare 6,0 % 73 % 32%
flera varor ur sortimentet for att P-value:
ni ansag att varan hade en nega- Nej, aldrig 79,5 % 73,0 % 93,7 % 0,003*
tiv inverkan pa jamstilldhet?
Vet e 14,5 % 19,7 % 32%
a,2009 o o o
Har ni valt att ta bort en eller JeIIer tidigare 23,0% 255% 17,5 %
flera varor ur sorti-mentet for av P-value:
att ni ansag att varan hade skadlig Nej, aldrig 63,5 % 56,2 % 794 % 0,002*
inverkan pa barn eller ungdomar.
Vet e 13,5% 18,2 % 32%

Tabell 6 fortsdtter pd ndsta sida



Tabell 6 fortsdttning

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja FrlsFaende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
Ja, 2009 655%  715%  524%
Har ni informerat era kunder om eller tidigare P-value:
att en eller flera varor ar bra Nej, aldrlg 34’0 % 27,7 % 47,6 % 0,0 I 9**
miljoval? Justerata
Vet ej 0,5 % 0,7 % 0%
Ja. 2009 480%  474%  492%
eller tidigare P-value:
Har ni erbjudit kunder att 0.308
hantera deras emballage? Nej, aldrig 49,5 % 48,9 % 50,8 % '
Justerata
Vet ej 2,5% 36% 0%

*=significant at P < 0,005
**=significant at P< 0,05
a= "Ej relevant/Vet ¢j” uteldmnat for framrdkning av tillférlitligt P-virde

Resultat for samtliga butiker

I fraga om sortiment sa visar resultaten att en mycket litet antal butiker (sex procent) tagit
bort varor ur sitt sortiment for att de ansags ha en negativ inverkan pa jamstélldhet. En
storre andel (23 procent) har tagit bort varor ur sitt sortiment for att de ansags negativa for
barn eller ungdomar. En stor majoritet har informerat kunder om miljévénliga val i buti-
ken medan knappt hélften (48 procent) har erbjudit kunder mdjligheten att dtervinna
emballage.

Resultat uppdelat pa kedja och fristaende butik

Resultatet indikerar att butiker som tillhor en kedja till hdgre grad informerar kunder om
mojliga val i butiken. Likasa verkar det finnas en skillnad i hur man hanterar dndringar i
sortimentet baserat pa varors paverkan pa kunderna.

4.1.5 Lokalsamhille

For att méta samhéllsansvar kopplat till lokalsamhéllet stillde vi fragor som indikerar
butikens engagemang i lokala verksamheter. Vi redovisar hér resultatet pa tre fragor som
handlar om sponsring kopplat till lokala idrottsféreningar, andra lokala organisationer
och kommunala projekt eller evenemang.
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Tabell 7: i\tgﬁrder relaterat till lokalsamhillet

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja Frls.taende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
Ja, 2009 465%  394%  619%
eller tidigare
Har ni sponsrat en eller flera P-value:
lokala idrottsforeningar? Nej, aldrig 455 % 48,9 % 38,1 % 0,001*
Vet e 8,0 % 11,7 % 0,0 %
Ja, 2005 370%  277%  571%
Har ni skankt pengar till en eller eller tidigare
flera lokala icke idrottsorien P-value:
era lokaia icke idrottsorien- Nej, aldrig 555%  62.8% 397%  0,000%
terade organisationer?
Vet e 75% 9,5 % 32%
a,2009
Har ni bidragit med tid eller Jeller tidigare 21 % 20,4 % 222%
pengar till ett eller flera P-value:
kommunledda projekt eller Nej, aldrig 69,5 % 68,6 % 71,4 % 0,584
evenemang? .
Vet e 9,5 % 10,9 % 6,3 %

*= significant at P < 0,005

Resultat for samtliga butiker

Resultatet visar tydliga skillnader mellan de tre fragorna. Knappt hélften av samtliga
butiker i undersokningen har ndgon gang sponsrat en eller flera lokala idrottsféreningar
(46,5 procent). Drygt en tredjedel (37 procent) svarar att de nadgon gang sponsrat en lokal
icke-idrottsorienterad organisation. En femtedel (21 procent) har nagon géng bidragit med
tid eller pengar till kommunledda projekt.

Resultat uppdelat pa kedja och fristdende butik

Resultaten visar signifikanta skillnader mellan fristaende butiker och butiker som hor till
en kedja i frdga om sponsring av lokala idrotts- och icke-idrottsféreningar. En majoritet
av de fristdende butikerna har utfoért bada dessa aktiviteter (62 procent respektive 57
procent). Bland butiker som hor till en kedja svarar istéllet 49 procent och 63 procent att
de aldrig utfort aktiviteten. I motsats till 6vriga signifikanta resultat (undantaget fragan
om sortiment och barnarbete) visar alltsa fristaende butiker en hdgre grad av utférande
och en lagre grad av ”Nej, aldrig” i férhallande till samhéllsansvar i lokalsamhillet.
Resultaten visar daremot ingen signifikant skillnad mellan butikerna i friga om engage-
mang i kommunledda projekt eller evenemang.

4.1.6 Vilgorenhetsorganisationer

Vilgorenhet dr ingen sjalvklar del av foretags samhillsansvar eftersom det inte alltid gar
att relatera till foretagets verksamhet eller de intressenter som finns i anslutning till
denna. Trots detta inkluderas dessa aktiviteter ofta i diskussionen och forskningen om



samhéllsansvar. Inom litteraturen ryms vilgorenhet inom den del av samhéllsansvar som
beskriver filantropi eller den altruistiska formen av CSR (Carroll, 1979; Lantos, 2001;
Lantos , 2002). For att méta samhéllsansvar kopplat till vilgorenhetsorganisationer stillde
vi fragor om butiken mojliggjort for kunder att skdnka pengar (genom att ha insamlings-
bossa eller silja nagot for organisationens rakning) eller om butiken direkt skénkt pengar
till en vélgorenhetsorganisation . Vi redovisar hér resultatet pa tva fragor som anknyter
till dessa tva perspektiv

Tabell 8: i\tgﬁrder relaterat till vilgérenhet

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja Fr|sFaende
Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ  butiker (n=63) P-values
a,2009 o o o
Har ni haft insamlingsbossor vid Jeller tidigare 455 % 50,4 % 349%
kassan, salt Rosa bandet, eller pa P-value:
annat satt erbjudit kunder att Nej, aldrig 53% 47,4 % 65,1 % 0,000*
bidra till vlgorenhet i er butik?
Vet ej 1,5% 22% 0%
Har ni skankt pengar till en eller Ja, 2099. 46,5 % 453 % 492 %
flera nationella eller internatio- eller tidigare P_value:
nella vilgérenhetsorganisationer Nej, aldrig 485% 496% 6 000" :

(ex. Rosa bandet, Amnesty, hjart-
och lungfonden, UNICEF)? Vet ¢ 5% 51% 48%

*= significant at P < 0,005
**= significant at P < 0,05

Resultat for samtliga butiker
Resultat visar att knappt hilften av butikerna varit engagerade i respektive aktivitet.

Resultat uppdelat pa kedja och fristaende butik

En avsevirt mindre del av de fristdende butikerna (34,9 procent) har haft insamlings-
bossor eller pé liknande sétt mojliggjort for kunder att bidra till vilgérenhetsorganisa-
tioner i butiken dn butiker som tillhor en kedja (50,4 procent). En krass tolkning av
resultaten i denna forsta fraga skulle kunna vara att fristdende butiker &r mindre giv-
milda. Den andra fragan motbevisar emellertid detta antagande. I frigan om direkta
donationer ar skillnaden mindre och dessutom i motsatt riktning. Det vill sdga, en nagot
storre andel av de fristdende butikerna rapporterar att de har donerat pengar. Skillnaden
mellan grupperna édr emellertid signifikant for bada fragorna.
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Hur ser butiker pa sitt ansvar |
jamforelse med andra aktorer?

For att undersoka hur butiker uppfattar sitt ansvar for aktuella frdgor om samhéillsansvar i
forhallande till vilket ansvar andra aktorer i virdekedjan anses ha stéllde vi fradgor om
foljande omraden, vilka vi uppfattar som framtrddande i debatten:

1. Villkoren for anstillda i tillverkning (socialt/etiskt ansvar bakét i kedjan)

2. Forekomsten av barnarbete (socialt/etiskt ansvar bakat i kedjan)

3. Miljopaverkan kopplat till transport och leverans av varor (miljo-/hallbarhetsansvar)
For att pa ett relevant sétt kunna beskriva resultatet redovisar vi hir tva frdgor for varje
omrade. Forst frigan om huruvida butikerna anser att fragan ar relevant fér dem och, i

relation till detta, om det anser att det dr butikens ansvar.

Tabell 9: Barnarbete/Villkor i tillverkning/Transporter - jamforelse av relevans och
ansvarskansla for

Uppdelat pa kedja/

fristaende butik

Kedja Fris'tﬁende

Samtliga (n=137) butik Chi-square,
Svarsalternativ butiker (n=63) P-values

Nar det giller att min- Haller inte med (1-3) 9,5% 11,7 % 4,8 %
ska forekomsten av
barnarbete vid tillverk- Neutral (4) 6,5 % 29 % 14,5 % P-value:
ningen av de varor vi 0,04*
saljer anser jag att det ar Haller med (5-7) 755 % 78,1 % 71% Justeratx
en viktig fraga for min
butik. Ej relevant/Vet ej 85% 73% 9,7 %

Nar det ga”er att min- Hﬁller inte med (|-3) 33,0 % 38,0 % 22,2 %

ska forekomsten av

9 9 9 P-value:
barnarbete vid tillverk- DN () R 509 IS 0.106
ningen av de varor vi . o o o '
Hall d (5-7 49,0 % 47,4 % 524 %
saljer anser jag att det ar aller med (5-7) Justerate
butikens ansvar. j relevant/Vet ej 10,0 % 80% 14,3 %

Tabell 9 forstsdtter pd ndsta sida
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Tabell 9 fortsdttning

Uppdelat pa kedja/

fristiende butik

Kedja Frls.taende

amtliga - i-square,
Samtli (n=137) butik Chi
Svarsalternativ butiker (n=63) P-values
Nir det giller villkoren Haller inte med (1-3) 17,5% 16,8 % 19,0 %
for anstillda vid tillverk- Neutral (4) 80% 6,6 % 1,1% P-value:
ning av varor vi siljer, . . . . 0,449
anser jag att det 4r en Haller med (5-7) 72,0 % 74,5 % 66,7 % Justerate
vikeig fraga for min btk g relevantVet ef 25%  22% 32%
Haller inte med (1-3) 50,5 % 53,3% 44,4 %
Nar det giller villkoren
for anstillda vid tillverk- Neutral (4) 9,5 % 80% 12,7 % P-value:
ning av varor vi siljer, 0,354
anser jag att det ar Haller med (5-7) 37,0 % 350% 41,3 % Justeratn
butikens ansvar.
Ej relevant/Vet ej 3,0% 3,6% 1,6 %
Nar det giller miljo- Haller inte med (1-3) 29,5 % 29,9 % 28,6 %
paverkan kopplat till
transport och leverans Neutral (4) 29,0 % 10,9 % 222 % P-value:
av varor som siljs i var 0,128
butik anser jag att det ar Haller med (5-7) 54,0 % 56,2 % 49,2 % Justeratn
en viktig fraga for min
butik. Ej relevant/Vet ej 2,0% 2,9% 0%
Nair det ga”er mi|]0- Hi"er inte med (|'3) 49,5 % 5 I,l % 46,0 %
averkan kopplat till

paverkan Koppiat t Neutral (4) 125%  131%  I1,1%  P-value
transport och leverans 0.430
av varor som sils i var Haller med (5-7) 335%  321%  429%  |usteratm

butik anser jag att det ar

butikens ansvar. j relevant/Vet ej 2,5% 36% 0%

*= signifikant for P < 0,005
**= signifikant for P < 0,05
a= "Ej relevant/Vet ¢j” uteldmnat for framrdkning av tillférlitligt P-virde

Resultat for samtliga butiker

Resultatet visar att butikerna gett liknande svar pa fragan om ansvar oavsett vilket av de
omradena som avses. For alla tre omréden svarar en majoritet av de svarande att fragan ar
viktig for butiken, men en minoritet att det dr butikens ansvar. Jaimforelse mellan hur
viktig fragan ses for butiken och butikens ansvar for fragan visar sérskilt stora skillnader
i frdga om barnarbete och villkor for anstillda. Medan 76 procent av butikerna anser att
frigan om att minska forekomsten av barnarbete &r en viktig fraga for butiken ar det 49
procent som héller med om att det 4r butikens ansvar. | frdga om villkoren for anstéllda i
tillverkning, ar motsvarande siffror 72 procent jimfort med 37 procent. I fragan om
miljopaverkan kopplat till transport och leverans av varor ar det en mindre del, om &n
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majoriteten, av butikerna som svarar att det ér en viktig frdga (54 procent). Knappt 36
procent anser att det dr butikens ansvar.

Samtliga fragor i detta avsnitt var utformade enligt skalan 1-7. Respondenterna fick fragor
om vilket ansvar ett flertal aktdrer har: tillverkaren, leverantoren, butiken sjidlv och
huvudkontoret. Eftersom skalan var tillgdnglig i varje fraga kunde butikschefen tilldela
ansvar i olika eller samma grad till flera aktorer. Anledningen till dessa fragor var att
mdjliggora en jamforelse av det relativa ansvaret som tilldelas olika led i virdekedjan

I fraga om att minska férekomsten av barnarbete svarar en mycket stor majoritet att det ar
tillverkarens ansvar (90 procent). 86 procent haller ocksd med om att det r leverantorens
ansvar. Vad géller ansvar for anstélldas villkor i tillverkningen svarar en dnnu storre
andel att det &r tillverkarens ansvar (96 procent). 88 procent haller hir ocksd med om att
det ar leverantorens ansvar. I fraga om miljo kopplat till leverans haller 71,5 procent med
om att det &r tillverkarens ansvar och 81 procent att det ir leverantdrens ansvar. Av buti-
kerna med kedjeanknytning holl dirtill en stor majoritet med om péstaendet att huvud-
kontoret bir ansvar for dessa fragor — betridffande barnarbete 73 procent, anstélldas
villkor 77 procent och miljo kopplat till leverans 70 procent.

I slutdnden kan vi konstatera att butikerna finner dessa fragor viktiga. Samtidigt fore-
faller de skjuta ansvaret ifran sig snarare dn att se sig sjdlva som en del av problemet/
16sningen.

Resultat uppdelat pa kedja och fristidende butik

Baserat pa det empiriska materialet kan vi konstatera att butiker som tillhor en kedja
forhaller sig till huvudkontoret da de tanker pa samhillsansvar. En tolkning av detta
resultat dr att ansvaret for det bakétriktade samhéllsansvaret i kedjor ofta ligger hos

huvudkontoret, utan sérskild dterkoppling och insyn pa butiksniva.



Vilka motiv ligger bakom butikernas
samhallsansvar?

6.1 Fyra omraden - olika motiv?

For att undersoka butikernas motiv bakom aktiviteter som anknyter till samhéllsansvar
stdllde vi fragor i koppling till foljande fyra omraden: (1) varornas tillverkning, (2)
butiksanstillda, (3) sponsring och donationer samt (4) miljofragor. For varje omrade
ombads butikscheferna att indikera svar pé foljande pastdenden:
Min butik tar ansvar for [omrdde 1-4] for att...

» det stirker vdrt varumdrke.

* jag personligen har ett starkt engagemang i fragan.

*  vi genom media fdtt upp dgonen for frdagan.

* andra butiker gor det.

e vara kunder krdver det.

*  viuppfattar att lagen krdver det.

kedjan eller foretaget vi dr del av krdver det.

Endast respondenter som tidigare svarat att de utfort en eller flera aktiviteter inom omra-
det fick fragorna om motiv. P& grund av detta skiljer sig antalet respondenter i butiks-
grupperna fran dvriga fragor i rapporten. For ansvar i fraga om varors tillverkning finns
137 svarande, for ansvar mot butiksanstéllda 188 svarande, for sponsring och donationer
161 svarande, och for miljofragor 194 svarande.
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6.1.1 Tillverkning av varor

Tabellen nedan presenterar motiven bakom ansvar i tillverkningen av varor.

Tabell 10: Motiv bakom ansvar i tillverkningen av varor

Uppdelat pa kedja/
fristdende butik
Min butik tar ansvar . Fristiende
) o . Kedja . :
for hur varorna vi saljer Samtliga (n=104) butik Chi-square,
tillverkas for att: Svarsalternativ butiker (n=33) P-values
Haller inte med (1-3) 23% 27 % 9%
jag personligen har ‘etto Neutral (4) 8% 79 12% P-value:
starkt engagemang i fragan 0,105
Haller med (5-7) 55 % 54 % 58 %
Haller inte med (1-3) 36% 38% 33%
vi genom media fatt upp o o o P-value:
dgonen for frigan Neutral (4) 14 % 13% 15% 0910
Haller med (5-7) 32% 32% 33%
Haller inte med (1-3) 59 % 56 % 70 %
andra butiker gor det. Neutral (4) 1'% 13% 3% Z'I’T';e:
Haller med (5-7) 15 % 16 % 9%
Haller inte med (1-3) 16 % 18 % 9%
det stdrker vart o o o P-value:
varumirke. Neutral (4) 9% 10 % 9 % 0,496
Haller med (5-7) 60 % 59 % 64 %
Haller inte med (1-3) 37% 35% 45 %
vara kunder kraver det. Neutral (4) 9% 8% 12 % g-;lgl;e:
Haller med (5-7) 2% 47 % 24%
Haller inte med (1-3) 42 % 40 % 45 %
vi uppfattar att lagen o o o P-value:
kriver det. Neutral (4) I % 12 % 9% 0,541
Haller med (5-7) 30% 33% 21 %
Haller inte med (1-3) 16 %
kedjan eller foretaget vi ar o
del av kraver det Neutral (4) 3%
Haller med (5-7) 62 %

*= signifikant for P < 0,005
**= signifikant for P < 0,05



Resultat for samtliga butiker

En majoritet (60 procent) av de svarande ser ett marknadsforingsvarde (varumirke som
anledning) i aktiviteter kopplat till samhéllsansvar. Samtidigt ser vi att 46 procent av
butikerna inte héller med om, eller stéller sig neutrala till (9 procent) att butiken tar ansvar
for aspekter av tillverkning pa grund av att kunder kréver detta. Sammantaget tolkar vi
detta som en indikation pé att en majoritet av butikerna &r dvertygade om att kunder
uppskattar samhéllsansvar i tillverkningsledet men att ménga inte upplever patagliga krav
fran kunderna i dessa fragor.

Endast en liten del av butikerna svarar att aktiviteter kopplat till tillverkningsledet motiv-
eras av att andra butiker engagerar sig i fragorna. Hélften av de svarande haller inte heller
med om, eller stéller sig neutrala till att butikens ansvar for tillverkning drivs av att media
uppmarksammat fragan. Det dr ocksa intressant att notera att en knapp tredjedel av de
svarande butikerna uppfattar att lagen kraver engagemang i bakatriktat samhéllsansvar
da de anger detta som en anledning till aktiviteter i denna riktning. Resultatet visar ocksa
att de flesta butiker som hor till en kedja uppfattar att deras aktiviteter drivs pa av kedjan.
Endast 16 procent svarar att kedjan inte 4r en anledning till deras engagemang.

Resultat uppdelat pa kedja och fristaende butik

Det &r virt att notera att vi hér inte finner négra signifikanta skillnader mellan de fri-
stdende butikerna och de butiker som tillhor en kedja. Kopplat till kunders forviantan
finner vi emellertid en stor skillnad mellan butiksgrupperna.

6.1.2 Ansvar for anstillda
Tabellen nedan presenterar motiven bakom ansvar for anstéllda.

Tabell I1: Motiv bakom ansvar for butiksanstillda

Delat pa kedja/
fristaende butik
o Kedja Frlsltaende
Vi tar ansvar for vara Samtliga (n=134) butik Chi-square,
anstallda for att: Svarsalternativ butiker (n=54) P-values
Haller inte med (1-3) 3% 2% 6% Fisher’s
jag personligen har .etto Neutral (4) 29 39 0% exact
starkt engagemang i fragan test:
Haller med (5-7) 88 % 93 % 76% 01787
Haller inte med (1-3) 69 % 69 % 70 %
vi genom media fatt upp o o o P-value:
Sgonen for fragan Neutral (4) 8% 8% 6% 0,410
Haller med (5-7) 12 % 14 % 7%

Tabell 11 fortsdtter pd ndsta sida
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Tabell 11 fortsdttning

Delat pa kedja/
fristaende butik
n Kedja Frls.taende
Vi tar ansvar for vara Samtliga (n=134) butik Chi-square,
anstallda for att: Svarsalternativ butiker (n=54) P-values
Haller inte med (1-3) 60 % 58 % 65 %
andra butiker gor det. Neutral (4) 8% 10 % 4% g';’;':e’
Haller med (5-7) 21 % 25 % 13%
Haller inte med (1-3) 8% 6% 13% Fisher’s
det stirker va -
e"t starker vart varu Neutral (4) 6% 6% 79 exact
marke. test:
Haller med (5-7) 79 % 86 % 61% 00557
Haller inte med (1-3) 36% 36% 35%
vara kunder férvantar sig o o o P-value:
det. Neutral (4) I % 10 % 15 % 0297
Haller med (5-7) 46 % 50 % 35%
Haller inte med (1-3) 41 % 34 % 59 %
vi uppfattar att lagen o o o P-value:
Kriver det. Neutral (4) 1% 12 % 7% 0,000%
Haller med (5-7) 39% 49 % 17 %
Haller inte med (1-3) 9%
kedjan eller foretaget vi ar o
del av kraver det Neutral (4) %
Haller med (5-7) 75 %

*= significant at P < 0,005

r: P-vérden ej tillforlitliga pa grund av for liten spridning i vissa svarsalternativ. Vi valde att utesluta de
neutrala svaren for att na jdmférelse mellan ja och nej-svar. Genom Fischer’s exact test bekrdftas dock
ingen signifikans.

Resultat for samtliga butiker

Aven i friga om ansvar for anstiillda visar resultatet att varumirke (79 procent), person-
ligt engagemang (88 procent) och krav fran kedjan (75 procent) upplevs som viktiga
faktorer for att aktiviteterna utfors. I kontrast anger bara 12 procent att media paverkat
deras aktiviteter i fragan.

Resultat uppdelat pa kedja och fristaende butik

En storre andel av butikerna som hor till en kedja dn fristdende butiker svarar att de tar
ansvar for anstéllda for att de upplever att deras kunder forvintar sig det. Noterbart ar
ocksa att uppemot hélften av butikerna som &r en del av en butikskedja (48 procent), jaim-
fort med 17 procent av fristiende butiker, svarar att de tar ansvar for sina anstéllda for att
de uppfattar att lagen kraver det. Detta dr den enda signifikanta skillnaden mellan butiks-



grupperna. En mojlig forklaring till detta &r att butiker som tillhor en kedja far informa-
tion fran huvudkontoret vad géller frigor om anstillda och vad som ar lagstadgat och att
det finns ett formaliserat forhallningssétt till de anstillda.

Det dr intressant att notera att 93 procent av butikscheferna i butiker som tillhor en kedja
svarar att deras personliga engagemang ar en forklaring till butikens arbete med ansvar
for anstillda. I kedjeforetag kan man tinka sig att det finns en hogre grad av tydliga rikt-
linjer som reglerar personalfragor varfor personligt engagemang kunde forvantats spela
en mindre roll for butiker som tillhor en kedja 4n i den enskilda butiken.

6.1.3 Sponsring och donationer
Tabellen nedan presenterar motiven bakom sponsring och donationer. For detta omrade

tog vi bort fragan om lagstiftning eftersom vi sag den som irrelevant.

Tabell 12: Motiv bakom ansvar genom sponsring och donationer

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Fristaende
Min butik arbetar med spons- Samtliga (n=108) butik Chi-square,
ring och donationer for att: Svarsalternativ butiker (n=53) P-values
Haller inte med (1-3) 24%  28% I5%  P-value:
. . 0,139;
jag personligen tycker att Neutral (4) 0%  10% 9%  Utan
det ar viktigt
neutral:
Haller med (5-7) 59 % 54 % 70 % 0,049%*
Haller inte med (1-3) 73 % 71 % 75%
vi genom media fatt upp o o o P-value:
Sgonen for fragan Neutral (4) 9% 0% 8% 0,844
Haller med (5-7) 9% 9 % 9%
Haller inte med (1-3) 73 % 70 % 77 %
andra butiker gor det Neutral (4) 1% 12 % 8% P-value:
0,643
Haller med (5-7) 7% 7% 8%
Hillerintemed (I-3)  45%  39% 57%  P-value:
0,087;
det stirker vart varumarke. Neutral (4) 8 % 9 % 6 % Utan
neutral:
Haller med (5-7) 40 % 44 % 30% 0,040%*
Haller inte med (1-3) 52% 46 % 64 %
vara kunder forvantar sig o o o P-value:
det. Neutral (4) 15 % 19 % 8% 0,062
Haller med (5-7) 25 % 27 % 21 %

Tabell 12 fortsdtter pd ndsta sida

43



FORSKNINGSRAPPORT

44

Tabell 12 fortsdttning

Uppdelat pa kedja/
fristdende butik
Kedja Frls.taende
Min butik arbetar med spons- Samtliga (n=108) butik Chi-square,
ring och donationer for att: Svarsalternativ butiker (n=53) P-values
Haller inte med (1-3) 40 %
kedjan eller foretaget vi ar o
del av kraver det Neutral (4) %
Haller med (5-7) 38%

**= signifikant for P < 0,05

Resultat for samtliga butiker

Svaren indikerar att personligt engagemang &r en primér kélla for sponsring och dona-
tioner. Det som forefaller spela minst roll for butikernas engagemang i sponsring och
donationer 4r media och vad andra butiker gor i saken.

Eftersom sponsring ofta kopplas till marknadskommunikation och ett sitt att skapa image
pa marknaden blev vi en aning forvanade over resultat kopplat till varumérke. Totalt sva-
rade 40 procent att varumérkesarbete ér en forklaring till varfor man arbetar med spons-
ring och donationer, vi hade forvéntat oss en hogre siffra.

Resultat uppdelat pa kedja och fristaende butik

I fristdende butiker anger 70 procent av butikscheferna att de engagerar sig i sponsring
och donationer pa grund av personligt engagemang. Skillnaden &r stor jamfort med butik-
erna som hor till en kedja, dér bara 54 procent siger sig arbeta med sponsring och dona-
tioner pa grund av ett personligt engagemang. Utan de neutrala svaren visar det sig ocksé
att skillnaden mellan grupperna ar signifikant i denna fraga. Nar det géller butikerna som
tillhor en kedja finns det sannolikt utarbetade riktlinjer for hur man arbetar med spons-
ring och donationer. I frdga om hur kedjan paverkar butiken visar resultatet att butikerna
som tillhor en kedja upplever betydligt mindre paverkan fran huvudkontor/agare kopplat
till sponsring och donationer dn vad ar fallet i 6vriga omrdden som vi undersoker motiv
for (40 procent). Detta kan vidare tolkas som om att det i dessa fragor finns ett handlings-
utrymme dven for de som &r del av en kedja.

Bland de fristdende butikerna svarar en majoritet (57 procent) att varumérke inte forklarar
butikens sponsring och donationer. Detta dr den enda fragan dér det finns en signifikant
skillnad mellan grupperna. Skillnaden blev signifikant nir vi exkluderade de neutrala
svaren, alltsd de som svarat 4 pa den 7-gradiga skalan.

6.1.4 Miljo

Tabellen nedan presenterar motiven bakom arbetet med miljofragor. For detta omrade
lade vi till ett pastdende som respondenterna fick ta stéllning till, ndmligen: Vi arbetar
med miljofragor for att vi tjinar mer pengar pa miljomarkta varor”.



Tabell 13: Motiv bakom ansvar fér miljofragor

Uppdelat pa kedja/
fristiende butiker
e Kedja Frls'taende
Vi arbetar med miljofragor Samtliga (n=134) butiker Chi-square,
for att: Svarsalternativ butiker (n=60) P-values
Haller inte med (1-3) 20,1 % 17,9 % 25 %
jag personligen har ett o o o P-value:
starkt intresse for fragan Neutral (4) 149 % 17.2% 10% 0,292
Haller med (5-7) 60,3 % 60,4 % 60 %
Haller inte med (1-3) 51% 46 % 62 %
vi genom media fatt upp o o o P-value:
ogonen for fragan Neutral (4) 3% 5% 8% 0,040%*
Haller med (5-7) 32% 37% 22%
Haller inte med (1-3) 70 % 69 % 73 %
P-value:
andra butiker gor det. Neutral (4) 10 % 12 % 7% vaue
0,479
Haller med (5-7) 12 % 13% 10 %
Haller inte med (1-3) 36% 25 % 62 %
det stirker vart o o o P-value:
varumirke. Neutral (4) Il % 13 % 7% 0,000
Haller med (5-7) 46 % 55 % 27 %
Haller inte med (1-3) 75 % 71 % 85% Fisher’s
vi tjdnar mer pengar pa Neutral (4) 6% 8% 0% exact
miljomarkta varor ) ) ° test:
Haller med (5-7) 5% 4% 7% 0,742m
Haller inte med (1-3) 37% 31 % 50 %
vara kunder forvantar sig o o o P-value:
det. Neutral (4) 17 % 18 % 15 % 0,022+
Haller med (5-7) 2% 48 % 30 %
Haller inte med (1-3) 51 % 48 % 58 %
vi uppfattar att lagen o o o P-value:
kriver det. Neutral (4) 10 % 9% 12 % 0,193
Haller med (5-7) 34 % 38% 25%
Haller inte med (1-3) 21 %
kedjan eller foretaget vi o
ar del av kraver det Neueral (4) 10%
Haller med (5-7) 60 %

*= significant at P < 0,005
**= significant at P < 0,05

u: P-virden e tillforlitliga pa grund av for liten spridning i vissa svarsalternativ. Vi valde att utesluta de
neutrala svaren for att nd jimforelse mellan ja och nej-svar. Genom Fischer’s exact test bekrdftas ingen

signifikans.
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Resultat for samtliga butiker

Svaren indikerar att personligt engagemang &r en primér kélla for att butiken engagerar
sig i miljofrdgor. En majoritet av respondenterna, 60 procent i vardera gruppen, svarar att
de har ett starkt personligt engagemang i fragan. Resultatet visar att varken medias
rapportering, vad andra butiker gor i fragan eller en 6kad inkomst tack vare miljomérkta
varor, 1 nagon storre utrackning kan forklara butikernas engagemang i miljofragor. Av
samtliga respondenter svarar en tredjedel att media paverkat miljoarbetet — en siffra som
forvanar nagot mot bakgrund av det fokus som miljéfragor har i den publika debatten. For
fragan om att tjaina mer pengar pa miljomaérkta varor ér det noterbart att 14 procent av
respondenterna har svarat ”Ingen uppfattning” eller ’Ej relevant”.

Resultat uppdelat pa kedja och fristdende butik

Ocksa for miljofragan finner vi signifikanta skillnader mellan butiksgrupperna kopplat
till varumarkets paverkan. Drygt hélften (55 procent) av respondenterna i gruppen som
tillhor en kedja svarar att varumaérket &r en anledning till miljdarbete, medan 27 procent
av de fristdende butikerna haller med om det. Samma monster finner vi kopplat till kun-
ders forvéantningar. Av butikerna som tillhor en kedja svarar 48 procent att detta dr en
anledning till miljoarbete medan 30 procent av de fristdende butikerna anger kundernas
forvantan som en forklaring.



Vad forklarar skillnader bland butiker?
En resursanalys

1.1 Resurser som forklaring till samhallsansvar

I en stor del av fragorna visar resultaten att det finns skillnader i férhallningssétt och
CSR-aktivitet mellan fristdende butiker och butiker som tillhor en kedja. En mojlig for-
klaring till skillnaderna &r att det foreligger en skillnad i kompetens och/eller motivation.
En annan tolkning ar att butiker som hor till en kedja far information, stod och riktlinjer
fran huvudkontor och agerar enligt detta. Den tolkning som vi gor anknyter till bada
dessa perspektiv och antar att skillnaderna kan hirledas till att resurstillgdngen ser olika
ut i butiker beroende pa om de tillhor en kedja eller inte.

Det resursbaserade perspektivet (Penrose, 2009; Wernerfelt, 1984) &r ett ofta ater-
kommande perspektiv da forskare analyserar foretags handlingar och formaga att skapa
konkurrensfordelar. Utgangspunkten for teorin dr att forklaringen till en organisations
framgangar gar att utldsa i de resurser som finns tillgdngliga och i formégan att hantera
dessa. Exempel pé de resurser som man brukar tala om kan ndmnas: finansiella, fysiska,
humana, teknologiska, abstrakta och organisatoriska resurser. I praktiken betyder detta
att vi talar om allt fran reda pengar och skulder, byggnader och utrustning, vélutbildad
personal och tekniskt kunnande, varumérken och rykte till kontrollsystem och foretags-
kultur (Mahoney och Pandian, 1992; Wernerfelt, 1984). Perspektivet innebar att tva fore-
tag som ar identiska exempelvis i friga om tillgéng av finansiella medel och antal anstall-
da kan ha mycket olika forutsattningar att na konkurrensfordelar och framgéng om det
ena foretaget har ett inarbetat varumirke, existerande kundstock, personal med hog kom-
petens, och inarbetade administrativa rutiner.

Vi menar att det &r bade mojligt och givande att applicera det resursbaserade perspektivet
pa diskussionen om samhéllsansvar. Det vill sdga, att vi kan analysera och forsta skill-
nader i forhallningssatt till samhéllsansvar utifran hur foretagets resurstillgdng och hant-
ering ser ut. En liknande syn har Udayasankar (2008), men istéllet for att bara titta pa
aktiviteter podngterar han att det &r intressant att ocksa beakta motivationen bakom ett
foretags engagemang i samhéllsansvar. De bada aspekterna forklarar han genom en kom-
bination av hur synligt ett foretag dr pa marknaden, vilka resurser det har och dess storlek.

I var studie av detaljhandeln finner vi att uppdelningen mellan fristdende butiker och
butiker som tillhér en kedja passar vil in i ett detta tinkande om samhillsansvar. Aven
om en butik som tillhér en kedja i sig kan vara liten, ha begrénsade resurstillgdngar och
vara osynlig pa marknaden, sd innebdr tillhorigheten med kedjan en koppling till ndgot
storre. Var utgangspunkt dr darfor att butiker som tillhor en kedja per automatik har till-
géng till en storre resurspool. De resurser vi tdnker pa ér finansiella, fysiska, humana och
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organisationsresurser; sdsom mojlighet att dela finansiella risker och hantera temporéra
svangningar i ekonomin, tillgang till ndtverk med fler aktorer i virdekedjan liksom till ett
bredare urval av kompetenser och administrativa rutiner.

Den totala storleken, geografiska spridningen och varumérkeskédnnedomen hos en kedja i
jamforelse med en fristdende butik, gor att vi ocksa kan férmoda en viss skillnad i hur
legitimitet hanteras. Den som &r mer kénd och synlig upplever sannolikt storre press, men
ocksa incitament att praktisera samhéllsansvar om det finns indikationer pé att kunder
och andra intressenter kraver eller forvintar sig det. Med andra ord; publiken kréver mer
fran den som ér stor och synlig och dé géller det att svara upp till detta. Utifran denna
logik antar vi att kedjor och butiker som tillhor kedjor ser pa och hanterar samhéllsansvar
annorlunda 4n fristiende butiker. En annan resurs som kopplar an till storlek ar organi-
sering och administrativa resurser. Med storre storlek kommer mdjligheten att arbeta med
skalekonomi i administration, men ocksé krav pa systematik for att bevara kontroll Gver
verksamheten. For att astadkomma stabilitet och likformighet i en stor organisation &r
administrativa resurser viktiga. I fraga om samhillsansvar kan det hdr handla om forma-
lisering genom riktlinjer, rapportsystem och handbocker. En rimlig bedomning ér ocksé
att butiker som tillhor en kedja har tillgéng till fler kompetenser, exempelvis i fraga om
just samhéllsansvar.

Sammanfattningsvis antar vi att kopplingen till kedjan och den resurspool som finns déri
kan péaverka attityd, motivation, liksom férméga att pa butiksnivd genomfora samhélls-
ansvar. Med nagra fa undantag visar ocksa vara resultat att butiker som tillhdr en kedja i
storre utstrackning utfor de aktiviteter vi undersokt.

1.2 Studiens resultat som ett tecken pa skillnader gillande resurser

Vi kan konstatera att foretagen som &r del av en kedja i hdgre grad erbjuder anstillda
vidareutbildning, ldkarvérd och friskvard. En mojlig forklaring till skillnader i fridga om
detta omrade ar tillgdngen pa nétverk for utbildning och finansiellt kapital — bada mer
troliga att upptrada i butiker som tillhor en storre kedja. Butiker i kedjor tar ocksé i en
hogre grad héansyn till mangfald i friga om élder, kon och etnicitet nér de anstéller nya
medarbetare. En tolkning av detta resultat har att géra med organisatoriska resurser i
kedjan, exempelvis ledning och forfarandet vid anstéllning. Likasa har dessa butiker i
hogre utstrackning utvecklat sortimentet med miljovanliga produkter och informerar sina
kunder om bra miljoval, vilket kan ses som att de accepterar ansvaret att utbilda sina kun-
der. Vi tolkar &ven detta som en konsekvens av att butiken tillhdr en kedja, vars samman-
lagda storlek har paverkan pa ledningssystem och férekomsten av formaliserade riktlinjer
for hur varje butik ska agera. Detta i sig kan ocksa vara en konsekvens av att man pé
kedjeniva har goda kompetenser inom omradet, liksom att man varnar om de varuméarken
(immateriella resurser) som byggts upp 6ver tiden.

Butiker som inte 4r del av en kedja har dock i storre utstrackning tagit bort varor p& grund
av att barnarbetskraft har anvints i tillverkningen. Det kan dock vara sé att denna typ av



varor aldrig nér butiken som é&r del av en kedja, utan tas bort innan de nér butiken. Likasé
sponsrar dessa butiker i storre utstrackning organisationer i lokalsamhillet. Som ndmnts
ovan kan ocksa detta tolkas som ett tecken pa skillnader mellan kedja och fristdende
butik, i form av att fristdende butiker i vissa frdgor kan ha hogre handlingsfrihet medan
kedjans riktlinjer och en central styrning innebér vissa begrésningar. Butiker som tillhor
en kedja kan alltsé potentiellt sett bade stodjas och begriansas i1 frdga om anstillda liksom
sortiment. Administrativa funktioner och riktlinjer kan underldtta och effektivisera pro-
cesser genom att erbjuda stod och struktur. Samtidigt kan centrala funktioner i en kedja
“diktera” regler som gor att flexibiliteten minskar i den enskilda butiken. Butiker som
tillhor samma kedja kan alltséd uppmanas forhalla sig till gemensamma regler sa att an-
stéllda inte erbjuds olika villkor
[IS(S il CR B RGN G Rl s RN el al e Kedjebutikens villkor bade stodjeroch begransar

Butiker som tillhér en kedja kan alltsa potentiellt sett bade
Ocksé relaterat till lokal sponsring stodjas och begrdnsas i fréga om anstdllda liksom sortiment.
o R OB @l IR o Sl S S ) A dministrativa funktioneroch riktlinjerkan underiattasoch
MRS R R R odll | effektivisera processer genom att erbjuda stod och struktur.
Samtidigt kan centrala funktioner i en kedja “diktera” regler
som gor att flexibiliteten minskar i den enskilda butiken.

overens med vér tes om resurser. |
fraga om sponsring har en avsevart
hogre andel av fristaende butikerna
varit aktiva. En tolkning av resultatet dr att beslutet om sponsring och donationer i hog
grad sker pa central niva i butikskedjor. Om sa &r fallet kan resultatet forklaras av att
butikschefer i butiker som hor till en kedja har begransade mojligheter att fatta beslut i
frégan, snarare 4n av att det inte finns ett intresse for aktiviteten. I fristdende butiker,
sérskilt dgarledda sddana, har enligt samma logik butikschefen storre frihet och mojlighet
att engagera sig i enskilda sponsringsaktiviteter.

I fraga om butikens koppling till vilgérenhetsorganisationer fann vi en stor skillnad
mellan grupperna i friga om att ha bdssor eller pa annat sitt erbjuda kunder att delta. Var
tolkning av resultatet &r att kedjor, tack vare sin storlek och sitt anseende, oftare blir kon-
taktade av vilgorenhetsorganisationer som onskar samarbeta, exempelvis genom séljkam-
panjer eller plats for bossor. Forutsatt att beslut om vélgorenhet och samhéllsansvar fattas
pa central nivé innebdr kedjans ndrvaro pad manga stéllen en snabb och omfattande sprid-
ning av valgorenhetsorganisationens budskap. Genom kedjan nadr man manga potentiella
donatorer. Det visar sig ocksé att Rosa Bandet —fattat beslut om att inte finnas tillgdngliga
genom mindre butiker d& den administrativa kostnaden anses bli fér hog. Detta blir ett
praktiskt exempel pa hur kedjans storlek fungerar som avgorande (resurs liksom begrins-
ning) for vilken typ av samhillsansvar man kan delta i.

I frdgorna om vad som forklarar butikernas engagemang i samhéllsansvar framstod
tydliga skillnader mellan butiksgrupperna i frdga om varumaérkets roll (miljo, sponsring
och ansvar for anstéllda). En rimlig forklaring till skillnaden mellan grupperna &r att det i
butikskedjor ofta finns en mer aktiv och genomarbetad diskussion om kommunikations-
planer och varumairkesstrategi. Utifran vart resursbaserade perspektiv tolkar vi detta som
en kombination av kedjans administrativa rutiner, specifika kompetenser samt finansiella
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och organiseringsresurser.

Fler butikschefer i butiker som tillhor en kedja svarade ocksa att kunders forvéntningar
kan forklara engagemanget. En mdjlig forklaring till detta &r att konsumenter primért
vénder sig till de storre aktorerna (kedjorna) dé de har synpunkter, dels for att de ar
storre, men ocksa eftersom de upplevs vara en storre orsak till problemet samt ha méjlig-
het att driva forandring. Detta skulle kunna forklara skillnader i kinslan av krav fran
kunder ocksé pa butiksniva. En alternativ forklaring &r att butiken i kedjan far mer infor-
mation om kunders forvéntningar via informationsfléden inom foretaget. I bdda fallen
kan vi hirleda skillnaderna mellan butiksgrupperna till resursbasen som butiken i kedjan
har att tillga. I det ena fallet dess storlek och varumirke, i det andra fallet administrativa
resurser.

I linje med vér diskussion om de administrativa resursernas inverkan pa studiens resultat
undersokte vi ocksé forekomsten av riktlinjer (ofta kallade: codes of conduct). Resultatet
visar en vésentlig skillnad mellan fristdende butiker och butiker som tillhor en kedja nér

det géller sddana nedtecknade riktlinjer (se tabell 14).

Tabell 14: Nedtecknade riktlinjer for miljéfragor, villkor i tillverkning, och anstillning i butik

Uppdelat pa kedja/
fristaende butik
Kedja Frls.taende
Svarsal- Samtliga — butik Chi-square,
(n=137) _
ternativ butiker (n=63) P-values
Ja 36,8 % 49,6 % 79 %
Har ni nedskrivna riktlinjer for inkop P_value:
som staller krav i friga om barn- Nej 46,8 % 59,9 % 84,1 % '
0,000%*
arbete?
Vet e 16,4 % 20,4 % 79%
Har ni nedskrivna riktlinjer for inkop Ja 388 % SL1% 95%
som stiller krav i fraiga om manskliga . o o o P-value:
rattigheter, inklusive arbetsforhallan- Nej 6.3 % 29.2% 841 % 0,000%*
den och anstilldas rattigheter? Vet ej 154 % 19.7 % 63%
Ja 47,3 % 613 % 159 %
Har ni nedskrivna riktlinjer for inkop . o o o P-value:
som stiller krav i friga om miljo? Nej 41.3% 234 % 81,0% 0,000*
Vet ¢j 11,4% 153 % 32%
Ja 44,3 % 56,2 % 17,5 %
Har ni en handbok eller liknande for P_value:
anstillda som handlar om butikens Nej 512%  380%  8LO% oo

ansvar for miljon?
Vet ¢j 45% 58% 1,6 %

Tabell 14 fortsdtter pd ndsta sida



Tabell 14 fortsdttning

Uppdelat pa kedja/
fristdende butik
Kedja Fr|sFaende
Svarsal- Samtliga - butik Chi-square,
(n=137) _
ternativ butiker (n=63) P-values
Ja 41,3 % 53,3% 15,9 %
Har ni en nedskriven policy om . o o o P-value:
likabehandling av kvinnor och man? Nej >3.7% 40,1% 825 % 0,000%*
Vet e 50% 6,6 % 1,6 %
Ja 383 52,6 % 7,9 %
Har ni en nedskriven policy om lika- P_value:
behandling av manniskor med olika Nej 56,2 40,1 % 90,5 % 0-(\;0(;]* ’

religion och etniskt ursprung.
Vet e 55% 73% 1,6 %

*= significant at P <,005

For samtliga riktlinjer som efterfragas i enkéten svarar en majoritet av butikerna som
tillhor en kedja att riktlinjer existerar. I stark kontrast till detta svarar mellan 81 och 90
procent av de fristdende butikerna att det inte finns nagra nedskrivna riktlinjer. Samtidigt
ar det en storre andel av butikerna som tillhor en kedja som svarar att de inte kidnner till
om det finns riktlinjer.

En annan skillnad mellan butiksgrupperna som vi noterade i véra resultat var att en stor
andel respondenter i butiker som tillhor kedjor svarade "vet ej” pa manga fragor om
aktiviteter. En mdjlig tolkning av detta ar att diskussionen om samhallsansvar 4nnu inte
utretts pa tydligt sétt pa butiksniva i kedjan, ndgot som skulle kunna forklara osdkerheten
i flertalet fragor. Om detta ar fallet

finns det anledning att ndrmare

fundera pa hur diskussionen om

samhéllsansvar kan komma att

genomsyra agendan i detaljhandelns

alla led. En delvis alternativ tolkning &r att diskussionen om samhaéllsansvar i kedjan ar
en fraga som i dagsliget helt och hallet ligger hos huvudkontoret. I detta fall kan
resultaten peka pa att beslut om sortiment liksom hur man forhéller sig till aktorer i
tillverkning och leverans inte till fullo kommuniceras till butiker.

Om ansvaret for samhéllsansvar liksom diskussionen om fragan primért sker pa kedje-
niva (snarare &n butiksniva) ér det ocksé mojligt att svaren i vér enkét 4r en indikation om
ansvarskdnsla. Om definitionen av innebdrden av samhéllsansvar liksom utformandet av
aktiviteter i fragan sker hos huvudkontoret finns det en risk att enskilda butiker blir till
”6ar”. Det vill sdga att de distanseras fran diskussionen om samhéllsansvar, och da
kanske sdrskilt fran ansvarsfragor som beror aktorer i det bakatriktade ansvarsomradet
(tillverkning och leveranser). Om nedskrivna riktlinjer administreras av huvudkontoret

51



FORSKNINGSRAPPORT

52

ligger det néra till hands for butikerna att ocksa tolka det som om huvudkontoret tar
ansvaret for fragan. Nedskrivna riktlinjer behdver alltsa inte sédga sérskilt mycket om hur
enskilda butiker faktiskt arbetar med samhéllsansvar. Det sidger oss eventuellt mer om
huruvida ledningen i foretaget anser att det dr en viktig fraga och till vilken grad det
kdnner ett behov av formalisering for att hantera saken.



Resultat och implikationer fér
detaljhandeln

8.1 Sammanfattning av slutsatser

Hér redovisar vi i sammanfattning vad vi kan konstatera utifran var empiriska studie. Vi
for ocksa en diskussion kring dessa slutsatser.

8.1.1 Bakatriktat ansvar
Vad giiller bakdtriktat ansvar visar var studie att en relativt 1ag andel av butikerna ar
aktiva i frdgor som ror férhallanden i tillverkningen. Samtidigt visar studien att butiker i
detaljhandeln utfor en rad aktiviteter som kan kopplas till bakatriktat ansvar. Exempelvis
har en tredjedel av butikerna aktivt sokt efter varor med social standard, medan 43 pro-
cent aktivt sokt varor med miljostandard. Likasa har cirka 38 procent riktlinjer f6r ink6p
kopplade till forhallanden i tillverkning, medan 47 procent har det for miljo. En stor
majoritet har ocksa éndrat sitt sortiment for att erbjuda med miljovénliga alternativ. I
fraga om bakétriktat ansvar forefaller det som om miljon ges mer uppmarksamhet vad
giller aktiviteter. A andra sidan ir det fler som svarar att frigan om barnarbete och for-
hallanden i tillverkning &r viktiga fragor och négot som butiken har ett ansvar for. En vik-
tig skillnad hér &r vad som faktiskt gors i dagsldget och vilka asikter som finns. Samtidigt
ar attityder en viktig forutsittning for att vidareutveckla arbetet mot ansvarsfull och héll-
bar detaljhandeln genom hela vérdekedjan.

Sammantaget framstar varumaérke, butikschefens personliga engagemang och kedjans
patryckningar som de frimsta motiven for butikernas engagemang i bakatriktat ansvar.
Detta foranleder fragor om hur rotat engagemanget ar pa butiksniva och till vilken grad
aktiviteterna med fokus pa bakatriktat ansvar ér integrerade i verksamheten. Hur mycket
av engagemanget skulle finnas kvar

om man markte att kunder inte bryr Motiv for bakdtriktat ansvar
sig om fragan (varumaérke), om man

bytte but.ikschet.‘ och/eller om k.edjan engagemang och kedjans pdtryckningar som de frdmsta moti-
skulle minska sina krav pa butikerna |70 &80 e e e L e
(eller sitt engagemang i frdgan helt

och héllet)? En tolkning av resultatet

ar att det bakéatriktade ansvaret inte primért handlar om en reaktiv process, alltsa ett
resultat av krav. Svaren kopplat till varumérke och personligt engagemang tyder snarare
pa att butikerna uppfattar det som négot vardefullt och viktigt att gora, snarare 4n endast

Sammantaget framstdr varumdrke, butikschefens personliga

ett pdtvingat méiste.

53



FORSKNINGSRAPPORT

54

8.1.2 Narliggande ansvar

Vad giiller nirliggande ansvar visar vir studie att aktiviteter med fokus pa anstéllda i
butiken &r vanligt forekommande. I en majoritet av alla butiker erbjuds anstillda fort-
bildning (77 procent) och flexibel arbetstid om familjeférhallanden kréver det (61 pro-
cent). | fradga om pengar eller tid for friskvérd &r skillnaden dock stor mellan fristdende
butiker och butiker som tillhor en kedja (46 procent respektive 69 procent). I fraga om
nirliggande ansvar i form av sponsring i lokalsamhéllet finner vi dock motsatt forhall-
ande; dér ar fristdende butiker mycket mer aktiva.

Nar det géller varorna i butikerna visar studien att néstan 80 procent har gjort fordnd-
ringar i sortimentet for att ha ett mer miljovanligt urval att erbjuda. I kontrast till detta
har endast 35 procent aktivt tagit bort en vara pa grund av dess miljopaverkan. Miljo-
fragan ér alltsd ndgot som man hanterar, men vilket ansvar speglar en utokning av sorti-
mentet till fler miljovanliga varor om man inte samtidigt utvarderar och tar bort de mest
miljofarliga varorna? Ar samhillsansvaret ngot som utfors for att gora en viss kund-
grupp ndjd och védrna varumérket eller handlar det om en genomgéaende strategi i detalj-
handeln? Dessa resultat foranleder fragor om hur genomgéende ansvaret tas och vad som
motiverar engagemang.

8.1.3 Framatriktat ansvar

Vad giiller framdtriktat ansvar visar vdr studie att en mycket litet antal butiker (sex
procent) tagit bort varor ur sitt sortiment for att de ansags ha en negativ inverkan pé
jamstélldhet. En storre andel (23 procent) har tagit bort varor ur sitt sortiment for att de
ansags negativa for barn eller ungdomar. En stor majoritet har informerat kunder om
miljovénliga val i butiken medan knappt hélften (48 procent) har erbjudit kunder mojlig-
heten att atervinna emballage. De som tillhdr en kedja har i hogre utstrickning informerat
kunder om mojliga val i butiken. Det ar tydligt att fragor som ror jimstilldhet &nnu inte
natt den allménna diskussionen om samhéllsansvar. Nar det géiller sponsring och dona-
tioner till lokala organisationer sé visar resultaten signifikanta skillnader mellan de bada
butiksgrupperna. De fristdende butikerna gér mer. Fler butiker som tillhér en kedja har
insamlingsbossor i sina butiker, medan aningen fler fristaende butiker skdnker pengar till
valgorenhet. Detta kan forklaras av att beslut tas pa huvudkontoret.

8.1.4 Bakomliggande forklaringar

1 firdga om vad som ligger bakom butikernas engagemang i samhidllsansvar visar vdr studie
att butikscheferna primért uppfattar att deras personliga intresse for fragorna ar drivande.
I butiker som tillhor en kedja framstér ocksa riktlinjer frdn huvudkontoret, varumaérket
och kunders forvantan som forklarande faktorer. Butikscheferna svarar att betydligt 1agre
grad anledningen till att ta samhéllsansvar &r att andra butiker gor det, eller att media
uppmirksammar fragorna.



8.1.5 Synen pa ansvar

Vad giiller synen pd ansvar visar vdr studie att en stor majoritet av butikscheferna ser en
koppling mellan butiken och det som hdnder bakat i kedjan, alltsa fragor kopplade till
villkor i tillverkning och leveranser av varor som séljs i butiken. Man svarar att fragorna
ar viktiga for butiken. En betydligt mindre andel av butikscheferna svarar emellertid att
dessa fragor ar butikens ansvar.

En réttfram tolkning av resultat &r att det helt enkelt visar att butikschefer inte i storre
utstrackning anser att fridgorna ér butikens ansvar. Detta kan & andra sidan vara ett
resultat av att debatten om samhaéllsansvar i handeln inte 4nnu utvecklats sa att butikens
ansvar definierats i forhallande till andra aktorer i vardekedjan. En annan forklaring
skulle kunna vara att man i butiksledet inte upplever att man har mdjlighet att dndra pé
situationen dessa frdgor anknyter till. Vi stéllde ocksa fragan, kopplat till var och en av de
tre omradena ovan, om man upplever att man har férmagan att paverka. Cirka 40 procent
holl med om att butiken kan paverka forekomsten av barnarbete. Nastan 30 procent holl
med om att butiken kan paverka villkoren for anstéllda i tillverkning. Knappt 35 procent
holl med om att butiken kan péverka miljopéverkan kopplat till transporter och leverans. I
ljuset av detta ligger det néra till hands att dldgga andra aktorer ansvar, aktorer som har
mer nérhet till fenomenet eller har mer resurser (exempelvis i form av nétverk, pengar,
personal och kunskap). Var tolkning &r att resultatet visar att diskussionen om samhalls-
ansvar i flera riktningar (bakatriktat, narliggande och framatriktat) faktiskt ar levande i
butiken, men att det inte &nnu etablerats en integrerad/kollektiv syn pa ansvaret, dir
respektive aktor i kedjan delar ansvar for allt som hénder.

En grundldggande, men ofta asidosatt fraga, i diskussionen om samhéllsansvar handlar
om vad som dr mdjligt och rimligt for enskilda niringsidkare att astadkomma nér det
giller samhéllsansvar och héllbarhet. Fragan inkluderar minst tvé aspekter vérda att for-
halla sig till. Forst och frimst handlar det om vidden av ansvar — fragan om vilka intres-
senter som faller under det enskilda foretagets ansvar i relation till vilka som faller under
andra aktdrers ansvar. Nésta aspekt handlar om graden av ansvar; alltsa, relaterat till de
intressenter som &r “mitt ansvar”, hur mycket maste jag gora for att uppfylla mitt ansvar.
Mot bakgrund av hur definitionsfattig den nuvarande diskussionen om samhéllsansvar &r
kan man inte utan forbehall svara pa dessa fragor. I takt med att vér syn pé foretag, sam-
hille och ansvar i olika led utvecklas, kan féormodas att ocksé detaljhandeln kontinuerligt
kommer omforhandla praxis och skapa rutiner i dessa fragor sa att verksamheten dver-
ensstimmer med de dgares och anstélldas moral. I slutinden handlar foretags samhélls-
ansvar emellertid inte bara om moral och god etik; det handlar ocksa om ekonomi,
sarskilt kopplat till forséljning och varumaérke. For foretagsledare och butikschefer i
detaljhandeln handlar det om att f6lja utvecklingen och sikerstélla att aktiviteter som
anses oansvariga undviks (jamfor Handelman och Arnold, 1999; Wagner, Bicen och Hall,
2008), liksom att kommunicera vad man gor for att ta ansvar mot olika aktdrer (JAmfor
Castaldo, Perrini, Misani och Tencati, 2009; Gupta and Pirsch, 2008; Williams, Memery,
Megicks, and Morrison, 2010). I detaljhandeln problematiseras fragorna ytterligare nar vi
adderar butiken som en separat aktor. Ska vi skilja pa ansvaret foretag respektive butiker har?
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8.1.6 Skillnader mellan fristaende butiker och kedjebutiker

Nir det giiller jimforelsen mellan fristaende butiker och butiker som tillhér en kedja
visar vdr studie att det finns signifikanta skillnader mellan grupperna. I en stor majoritet
av fragorna om aktiviteter visar resultaten att fristdende butiker gér mindre.

De visentliga skillnader som vi finner i flertalet fragor mellan butiker som tillhor en
kedja och de butiker som ar fristdende leder till ytterligare funderingar. Varfor existerar
skillnader mellan butikerna och i vilken typ av ansvarsfragor visar sig primért skillna-
derna? Ar det rimligt att ha samma forvintningar och krav pé alla foretag och alla buti-
ker? Den tolkning vi véljer av resultatet ar att skillnaderna i stor grad kan kopplas till
resurser, synlighet och storlek p4 marknaden. En rimlig bedomning ir att kedjor som
helhet har en storre/bredare resursbas tillganglig for att planera inkdp, nirvara och dver-
vaka olika led av viardekedjan, liksom f6lja upp leveranser. Motsvarande rimliga beddm-
ning ar att fristdende butiker har begransade resurser (humana, organisatoriska och
finansiella) tillgdngliga for att granska och folja upp leverantorer och aktivt delta i speci-
fikt varurelaterade fragor. Fristaende butiker befinner sig alltsa i en position som péabju-
der eller till och med tvingar dem att lita pa att leverantorer tar ansvar i bakatliggande led
av virdekedjan. Detta resultat pekar
pa att det finns ett behov av att i
arbetet med samhaéllsansvar i
detaljhandeln inte enbart arbeta med
butikerna utan dven med andra
aktorer som aterforsiljare och
grossister. Vidare kan arbete med informationsspridning och kunskapsutveckling bland
fristdende butiker overvigas for att den vigen né utveckling i hur man tar hénsyn till
samhéllsansvar i inkdpsprocessen.

Virt att notera i vara resultat dr ocksa att det i vissa fragor forefaller som att andra fak-
torer &n tillhorighet till kedja spelar roll f6r hur man hanterar vissa fragor. I studien hand-
lar detta specifikt om aktiviteterna som utforts och de fragor dér vi inte finner signifikant
skillnad mellan butiksgrupperna (exempelvis likarvard och friskvard till anstillda, flexi-
bel arbetstid, medverkan i kommunprojekt och att ta hand om produktemballage). Dessa
icke-skillnader mellan grupperna kan mdjligen forklaras av att butikernas agerande i fra-
gan om samhdéllsansvar inte bara forhaller sig till befintliga resurser och den foretags-
organisation de tillhdr. Varje foretag, butik, liksom individ kan ocksé ses som del av en
storre social kontext, som exempelvis en bransch eller marknad. I dessa finns en kultur
och normer som utvecklats genom aren, vilka som helhet paverkar instéllning och bete-
ende hos aktoren i olika frigor. Avsaknaden av skillnader som vi finner mellan grupperna
skulle alltsd kunna vara ett resultat av tradition eller praxis inom detaljhandeln som verk-
samhetssektor. Frigan om foretagshélsovard dr nadgot som kan regleras av fackliga ram-
avtal, vilka innebér att centrala forhandlingar kan sétta agendan for en hel sektor. Om
foretagshélsovérd traditionellt sett inte varit en fraga for avtalen inom detaljhandeln &r
det mojligt att detta forklarar véra resultat. Det faktum att grupperna inte skiljer sig t i
fraga om att erbjuda flexibel arbetstid kan ha sin forklaring i detaljhandelns Sppettider.



Behovet av deltidsarbetande personal ér stort da dppettider for de flesta detaljhandlare i
dag inkluderar kvéllar och helger.

Inte heller i friga om atervinning pa butiksniva visar resultatet nagra signifikanta skill-
nader mellan butiksgrupperna. Samtidigt visar resultatet att atervinning av glas, papper,
plast och sé vidare utfors av en stor majoritet av butikerna. Fréan ett resursbaserat perspek-
tiv kan resultatet tolkas som att aktiviteterna &r av sddan karaktér att de kan séttas igdng
och hanteras utan behov av sérskild kompetens, stor administrativ eller finansiell insats.
Alltsa uppstér ingen skillnad mellan grupperna dven om de har tillgang till olika resurs-
baser. Fran ett annat perspektiv, med fokus pa hur olika beteenden institutionaliseras eller
regelfists, kan samma resultat tolkas som en indikation pa att milj6fragan i form av ater-
vinningsaktiviteter existerat och utvecklats under en sa lang tid att den i dag har kommit
att bli allmént accepterad och mer en regel dn ett undantag i de flesta verksambheter. |
ljuset av detta dr en intressant att fraga sig hur detta har géatt till, men ocksa om vi 6nskar
att samma monster av generell tillimpning ska infinna sig for andra omraden?

Bland butikerna som tillhor en kedja finner vi en hog grad av vet ¢j” for manga aktivi-
teter samt pa fragorna om riktlinjer”. Detta foranleder fragor om hur man hanterar och
kommunicerar samhéllsansvar i butikskedjor. En tendens i resultatet ér att dessa butiker
forlitar sig pa att huvudkontoret har ansvaret och man ser ocksa huvudkontorets riktlinjer
som viktig forklaring till att man engagerar sig i samhaéllsansvar. Detta dr intressant och
motiverar vidare diskussioner.

I var studie kan fragorna delas upp i tva grupper. En grupp fragor kan kopplas till inkdps-
processer, sortiment och leverantorsledet. Den andra gruppen frégor har att géra med
aktiviteter pa butiksniva. Har ryms fragor om villkor for butiksanstéllda, information till
kunder, sponsring av lokala organisationer och riktlinjer for miljé och likabehandling. En
narmare undersokning av svaren utifran de tva fragegrupperna visar att butikscheferna i
hogre grad svarar vet ¢j” pd den forsta gruppen av fragor. I kedjan kan fragor om inkop,
sortiment och leverantdrer indikera en central funktion vilket innebér att det kanske inte
ar sa forvanande att enskilda butikschefer inte har sé stor insyn. Resultatet foranleder
trots allt en diskussion om var aktiviteter for samhéllsansvar i detaljhandeln egentligen
(bor) hanteras och beslutas. Vér tolkning 4r att samhéllsansvar i manga fall hanteras som
en central fraga i kedjan. Det vill séga; det ar diskussioner som fors pa huvudkontoret och
i eventuella stabsfunktioner. Om detta ar fallet kan den hoga graden av “’vet ¢j”-svar ses
som en indikation pa endera av f6ljande: att utkomsten av diskussionerna inte kommuni-
ceras till butiksniva, eller: att frdgorna inte anses vara viktiga pa butiksniva. Oavsett vil-
ket alternativ som stimmer bést finns den grundlidggande frdgan kvar, ndmligen huruvida
det ar problematiskt att s ménga butikschefer inte har verblick dver fradgorna?

Ett alternativt sétt att analysera var studie vore att dela upp resultatet utifran vilka varu-
slag butikerna fokuserar pa. Medan vi inte specifikt har fokuserat pa olika slags detalj-
handel i denna rapport inser vi att det kan finnas olika utmaningar och kérnfragor om
samhéllsansvar beroende pé vilken grupp man tittar pa (jamfor till exempel blommor,
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skor och kylskép). En genomgaende malséttning i vart arbete dr att poéngtera att samma
diskussion i grunden kan foras i samtliga butiker. Samtidigt 4r varuslag en faktor som
sannolikt paverkar vilka aspekter av ansvar som framstéar som viktigast och vilket
angreppssétt man har nir det giller samhéllsansvar.

8.2 Diskussionspunkter for fortsatt arbete

Studien ger nya insikter om vad samhéllsansvar kan betyda i detaljhandeln och hur
aktorer i detaljhandeln forhaller sig till fragan, men pekar samtidigt pa mojligheter till
utveckling. Utifran studiens resultat foreslar vi foljande punkter som konkreta disku-
ssionsunderlag:

Samhdllsansvar dr sa stort - vad kan vi som enskild butik rimligen gora?

Det finns ingen tydlig definition av vad samhéllsansvar och hallbar utveckling &r vilket
innebdr att det kan betyda olika saker for olika foretag och enheter. Som detaljhandels-
foretag eller enskild butik blir det darfor viktigt att definiera sitt samhéllsansvar utifran
befintliga resurser och kompetenser. Alltsa, hur kan vi paverka pé bésta sitt, givet vad vi
har och kan, utan att kompromissa med verksamhetens 6verlevnad? Alla butiker behdver
inte nodvéndigtvis aktivera sig pa samma sétt eller i exakt samma fragor. Samtidigt &r det
viktigt att inte fastna i diskussioner om vad som inte dr mgjligt. Den omfattande defini-
tion av samhéllsansvar, med bakatriktat, ndrliggande respektive framatriktat ansvar, som
presenteras i denna rapport kan fungera som underlag i diskussioner om vad just jag/vi
kan bidra med.

Hur kan fragan utvecklas i den enskilda butiken och/eller kedjan

— samarbete, information och utbildning?

Enskilda butiker liksom kedjor kan av flera skél ha svart att se hur de kan ta ett samhalls-
ansvar och verka for en héllbar utveckling i samhéllet om vi med detta primért har fokus
pa vad som sker i tillverkningen samt transporten av varor. For dessa fragor ér det ndd-
véndigt att lyfta blicken frén den enskilda aktoren till ndgot storre for att finna synergi-
effekter och samlad formaga att paverka. Samarbeten mellan led i vardekedjan, mellan
fristdende butiker eller nivaer i butikskedjan dr mojligheter vérda att utforska. A andra
sidan menar vi att samhéllsansvar inte méste borja i dessa globala och for den enskilda
butiken ganska svarhanterliga fragor. Samhéllsansvar och hallbar utveckling handlar
ocksa om det nirliggande. Exempelvis hur man forhéller sig till sociala fragor; som
anstilldas mdjlighet till hédlsa och fortbildning, mangfald och jimstélldhet, liksom miljo-
frdgor; som dtervinning, material och elférbrukning. Det vill séga, det finns mycket att
gora i den egna verksamheten/butiken.

1 kedjan — vem ska dga vilket ansvar?

Vilket ansvar finns pé central niva och vilket ansvar finns pé lokal nivd? Nar vi tolkar
véra resultat befarar vi att i de fall det finns ett huvudkontor sa ér det huvudkontoret som
dger fragan. Det hoga antalet “vet ej” svar tolkar vi som att en hel del information inte
kommuniceras ner till butiksnivan. Detta kan tolkas som att butikerna utestidngs fran



definitionen och diskussionen om samhillsansvar och hallbar utveckling. Vilka konse-
kvenser kan detta fa? Var utgdngspunkt ar att frigan om samhéllsansvar bor genomsyra
hela verksamheten. Detta menar vi 6kar chanserna att 4stadkomma ett genuint engage-
mang och en forstéelse for fradgan liksom samband i vardekedjan, mellan olika aktiviteter
och konsekvenser for hédllbar utveckling. Mot denna bakgrund foreslar vi en diskussion i
kedjan om hur informationen/kommunikationen kring samhéllsansvar ser ut och fungerar
i kedjan, liksom var diskussionen om samhéllsansvar drivs i kedjan? Vem uppfattas res-
pektive uppfattar sig som édgare av fragan?

Vilket ansvar har branschen som helhet?

Var studie visar att manga butiker utfoér en rad aktiviteter som kan kopplas till samhalls-
ansvar. Samtidigt pekar den pa luckor dir mer kan goras. I ljuset av vér studie uppmanar
vi branschen som helhet till en fordjupad och fortydligande diskussion om vad som egent-
ligen dr samhéllsansvar i detaljhandeln, vem som faktiskt har ett ansvar, och hur samar-
beten mellan olika aktdrer kan etableras eller forfinas. En sddan diskussion kan foda nya
tankar och bidra till malsittningen i detaljhandeln att ndrma sig en hallbar verksamhet.
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