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The aim is to study the internal value of Schenker’s environmental
work.

Qualitative and quantitative method.

20 interviews from four workgroups: managers (4), sales (5),
customer-services (4) and truck drivers (7). 148 websurveys from
two workgroups: sales (106) and customer-services (42).

Schenker is perceived as an environmentally friendly enterprise.
Much due to the fact that the company’s impact on nature only has
little to do with how the staff evaluate its “greenness”. The study
reveals a customer oriented organizational culture focused on
profitability. The environmental project ought to be designed with
that in mind.
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1. En gron flugsmalla?

Det moderna foretaget engagerar sig for miljon. En tydlig gron linje ger konkurrensfordelar i
ett samhalle dar miljofragan &r mer central an tidigare. Kostnader for att driva ett miljoarbete
VA&gs upp av vinster i form av starkt varuméarke. ldag finns det ingen motséttning mellan
miljoansvar och lonsamhet.

Allt fler foretag profilerar sig som etiska, inte séllan genom att marknadsfora sitt miljoansvar.
Detta sker dock manga ganger endast mot aktorer utanfor det egna foretaget, sasom kunder,
medier och andra externa intressenter. Endast i sallsynta fall anvénder foretagen miljoarbetet
for att aktivt marknadsfora organisationen inat.

Schenker har foljt med i denna utveckling och foretaget bedriver ett omfattande miljoarbete.
Det mesta av deras miljdengagemang ar samlat i miljoprojektet “Klimatneutrala
godstransporter pa vig” (KNEG), dar foretaget formulerat sju punkter for att minska sin
klimatpaverkan. Schenker har, séarskilt med detta projekt, varit aktiv med att anvanda sitt
miljoarbete i den externa marknadsféringen. Foretaget har profilerat sig med KNEG i
annonser, pa massor och i flera andra delar av foretagets utatriktade kommunikation. Internt
har det inte funnits samma fokus pa att formedla miljoarbetet. Det finns idag inga klara
riktlinjer for hur foretaget ska kommunicera sitt miljoansvar till de anstéllda och ledningens
kannedom om personalens instéllning till miljoarbetet ar bristfallig. Fragan ar huruvida
Schenker med sitt miljoengagemang slar tva flugor i en small: finns det aven ett internt varde
av miljoarbetet?

Den har studiens syfte ar att undersoka det interna vardet av Schenkers miljoarbete.
Foljande fragor ligger till grund for undersokningen.

1. Vilken k&nnedom har personalen om Schenkers miljoarbete?

2. Hur fungerar den interna kommunikationen av Schenkers miljéarbete?

3. Hur upplever personalen Schenkers miljoarbete?

4. Vilken betydelse har Schenkers miljoarbete for personalens forhallande till foretaget?
5. Hur anvander sig personalen av Schenkers miljéarbete?

6. Vilka skillnader finns det inom personalen vad galler férhallandet till Schenkers
miljoarbete?

7. Hur bor Schenker dka det positiva interna vardet av miljoarbetet?

Studien fokuserar sarskilt pa Schenkers miljoprojekt inom KNEG. Eftersom detta ar
Schenkers flaggskepp i miljoarbetet ligger det i foretagets intresse att utvéardera just detta
projekt. KNEG involverar endast landdivision inom Schenker AB och det ar darfor endast
denna del av foretaget som innefattas av studien.

Empirin bestar av 20 enskilda intervjuer med personal inom foljande fyra arbetsomraden:
forséljare, kundservice, chefer och chaufforer. De tva forstnamnda personalgrupperna har
aven besvarat en enkat.



Idag finns det gott om forskning kring vikten av att ha ett starkt internt varumérke, vanligtvis
inom det vetenskapliga filtet "Employer Branding” (eller ndrliggande begrepp som “Inside
Branding” och “Internal Marketing”). Likasa har antalet artiklar om foretags samhalls- och
miljoansvar formligen exploderat de senaste aren, inte minst under forskningsomradet CSR
(Corporate Social Responsibility). Vad som fortfarande saknas & kombinationen av dessa
bada forskningsfalt - mycket lite resurser har investerats i att utreda det interna vardet av
foretags miljoarbete. Nar det interna varumarket undersoks laggs det séllan nagon storre vikt
vid miljéansvar och nar foretags miljoarbete utvarderas sker det oftast utifran dess externa
slagkraft.

Med andra ord: denna studie behdvs! Dels for att den ger Schenker ett véalbehovligt
kunskapsunderlag om det interna vardet av foretagets miljoarbete, dels da den ar ett steg pa
vagen till att fylla den kunskapslucka som finns inom detta forskningsomrade.

Huvudresultaten visar att miljoarbetet inte undkommer kravet pa lénsamhet. Personalen ser
till en ekonomisk dimension och det upplevs sjélvklart att miljéarbetet drivs ur ett
vinstperspektiv. Det &r dessutom detta motiv personalen foredrar. Medarbetarnas bedémning
av miljoarbetets interna varde ar i hdg grad synonymt med upplevelsen av dess ekonomiska
vérde for Schenker. Miljosatsningar vélkomnas, inte frAmst for att de bidrar till en renare
varld, utan for att de tros generera vinst.

Vidare ser vi att utvarderingen av hur god hansyn Schenker tar till miljon inte grundar sig i
foretagets faktiska klimatpaverkan utan snarare pa tva relativa mattstockar. Den ena bestar av
en jamforelse mellan Schenker och foretagets transportkonkurrenter, den andra
beddmningsgrunden handlar om hur val Schenker lever upp till medarbetarens forvantningar
pa foretaget. | bada fallen ar resultatet ett tamligen gront Schenker.



2. Schenker

Organisation

Schenker AB dr ett helagt dotterbolag till Schenker AG, som i sin tur &gs av Deutsche Bahn
(DB). Schenker &r storst i Europa pa landtransporter, tvaa i varlden pa internationell flygfrakt
och trea i varlden pa internationella sjotransporter, med andra ord ett av varldens storsta
transportforetag (Schenker: Hallbarhetsredovisning 2007). | Sverige blev Schenker ett av de
storsta transportforetagen 1998 da foretaget gick samman med BTL Sweden (tidigare
Bilspedition och Scansped). Schenker AB:s organisationsstruktur kan illustreras pa foljande
satt. (Schenker: Affarsplan 2008).

Figur 1
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Huvudkontoret med de fyra staberna ligger i Goteborg. Verksamheten ar till stérsta delen
fordelad pa 28 distrikt runt om i Sverige, i anslutning till de flesta av dessa distrikt finns
terminaler dar akerierna hamtar sitt gods (DB Schenker: Foretagspresentation 2009).
Distrikten &r givetvis underordnade mal, visioner och varderingar fran ledningen men i 6vrigt
ar de tamligen decentraliserade. Distriktschefen har befogenhet att inom namnda ramar
sjalvstandigt styra verksamheten pa distriktet (Nova 2009). Schenkers miljoprojekt inom
KNEG ror bara landtransporter, studien ar darfor koncentrerad till Division Land och
Schenker Akeri.

Schenker Consulting

Schenker
Dedicated Services

Schenker Property

Schenker har en marknadsledande position pa landtransporter i Sverige och Division Land ar
med sina drygt 3000 anstéllda den uttalade ryggraden i svenska Schenker (Schenker:
Affarsplan 2008). De flesta landtransporter utfors av externa akerier som ar kontrakterade att
kora at Schenker (DB Schenker: Foretagspresentation 2009). Dessa akerier ingar inte i
studien, daremot inkluderas Schenkers egna transportbolag: Schenker Akeri. Det &r ett helagt
systerbolag till Schenker AB och bestar av ca 800 anstallda, varav de flesta arbetar som



chaufforer (Schenker: Hallbarhetsredovisning 2007). Schenker Akeri utfor bara
transportarbete at Schenker.

Det dataunderlag som finns om hur Schenkers medarbetare ser pa organisationen bestar
framforallt av en arlig medarbetarundersokning. Det ar en enkat som gar ut till samtliga i
personalen och som innehaller en mangd fragor om vad medarbetarna tycker om att arbeta pa
Schenker. Arets undersokning visar bland annat att 76 procent av personalen ar ndjda med
Schenker som arbetsgivare medan 7 procent &r missndjda. Tva fragor handlar uttryckligen om
miljon “Hur viktigt ar det att Schenker tar god hinsyn till miljon?” (svarsalternativ 1= helt
oviktigt till 5=mycket viktigt) och "Hur vél lyckas Schenker med att ta god hiansyn till
miljon?” (svarsalternativ 1=mycket daligt till 5=mycket bra). Resultaten ar svartolkade, a ena
sidan visar de ett timligen hogt snittvarde: 4,4 respektive 3,8. A andra sidan rangordnar
medarbetarna de flesta av de andra omradena, till exempel arbetsmiljé och 16n, som viktigare
an miljon. (Schenker: Medarbetarundersokning 2009).

Kommunikation

Schenkers intrandt Nova ar samlingscentralen for information om Schenker. Har finns
samtliga delar av verksamheten utforligt beskrivna och nyheter som ror foretaget laggs
dagligen upp hér. En annan viktig informations- och kommunikationskanal &r e-post och
foretaget har distributionslistor dar hela personalkarer kan informeras samtidigt. Tidigare har
det aven funnits en personaltidning (Insidan) men den &r sedan nagra manader nedlagd.
Numera distribuerar Schenker istéallet en gemensam kund- och personaltidning:
Logistikmagasinet, som utkommer 4 ganger per ar. (Kallstrom 2009).

Frekvensen och typen av informationsméten varierar mellan distrikten och
personalgrupperna. Likasa har vissa av distrikten egna personaltidningar, detta galler tva av
de distrikt jag besokt: Stockholm (Stockholmsmagasinet) och Goéteborg (Goteborgaren).
Chaufforernas kommunikationsstruktur skiljer sig fran de 6vriga personalgrupperna pa tva
vasentliga satt: de har inte tillgang till dator sa de saknar intrandtet Nova och e-post. Daremot
finns det i terminalerna dar chaufforerna arbetar en anslagstavla dar nyheter om foretaget satts
upp. Vad galler godsinformation och fraktsedlar ar det planerat att chaufforerna ska fa en ny
typ av handdator som klarar av att ge sadan information.

Miljoarbete

Ett aktivt miljoarbete ar en uttalat central del av Schenker verksamhet, vilket bland annat
marks genom att det omndmns i deras affarsidé: “Schenker utvecklar och producerar
transporter samt logistik- och informationstjanster som moter marknadens krav pa kvalitet,
effektivitet, enkelhet och miljoansvar”. Foretaget har dven ett mal om att bli den miljomassigt
mest hallbara logistikleverantoren i vérlden. (Schenker: Om foretaget 2009). Schenkers storre
miljoprojekt &r KNEG (se nedan) och miljéledningssystemet 1ISO 14001. Foretaget har dven
en uttalad miljépolicy och ger arligen ut en hallbarhetsredovisning. (Kallstrom 2009). Utéver
dessa miljoarbeten kan enskilda distrikt satta upp ytterligare miljomal. Néagra distrikt har till
exempel en tjanstebilspolicy som reglerar eller uppmuntrar personalen att vélja miljébilar.
Kéllsortering, atervinning och dylikt finns i varierande grad pa samtliga besokta distrikt.



Ute hos distrikten ligger huvudansvaret for miljoarbetet pa distriktschefen men varje distrikt
har en miljésamordnare med uppgift att driva miljofragorna pa orten. Ofta innefattar denna
tjanst bade arbetsmiljo och utslapp av féroreningar, nedskrapning och sa vidare. Pa
huvudkontoret sitter Monica Jadsén-Holm som miljo- och trafiksdkerhetsansvarig for
Schenker i hela landet. Tonvikten av kommunikation kring Schenkers miljoarbete har legat
externt. Framforallt med miljoprojekten inom KNEG har Schenker synts pa flertalet massor
och marknadsforts med tva bilagor i Dagens Industri (Vagverket: Om samarbetet 2009).
Nagra strategiska riktlinjer for den interna kommunikationen av miljoarbetet finns inte. Det ar
inte heller kartlagt hur mycket av miljoarbetet som kommunicerats internt. Pa Nova finns det
en sarskild avdelning for miljoarbetet men ingen statistik 6ver dess besoksfrekvens.

KNEG

Schenker startade i slutet av 2006 ett miljoprojekt kallat KNEG (klimatneutrala
godstransporter pa vag) tillsammans med Volvo Lastvagnar AB, Preem AB, Véagverket och
Chalmers (\VVagverket: Om samarbetet 2009). Det uttalade syftet med projektet ar ”...att visa
hur klimatpdaverkan fran de vigburna godstransporterna i Sverige kan reduceras...”
(\Vagverket: Om samarbetet). En vetenskaplig forstudie genomfordes av Fredrik Hedenius
vid fysisk resursteori (Chalmers) for att undersoka vilka mal som rimligen kunde séttas upp
och hur dessa kan nas (Hedenus 2007). Schenker har inom ramen for detta projekt formulerat
ett mal om att mer &n halvera sina koldioxidutslapp per tonkilometer till ar 2020 (raknat fran
2005). Detta ska ske genom ett sjupunktsprogram med féljande innehall.

1. Andrat forarbeteende — samtliga chaufforer ska utbildas i sparsam kérning (idag ligger
siffran pa drygt 50 procent). Det ska aven ske en sankning av snitthastigheten, delvis genom
att farthallaren i lastbilarna begransas till 80 km/h, delvis genom att en hastighetsregulator
trader i kraft vid 85 km/h.

2. Nya fordon — &ldre lastbilar ska bytas ut mot nya och mer bransleeffektiva fordon. Inom 5-
10 ar (fran 2007) ska Schenker dven ha borjat med hybridmotorer.

3. Miljovanligare branslen — i hogre grad tanka diesel som ar utblandat med biobransle eller
anvanda bransle som till 100 procent &r baserat pa fornyelsebar ravara.

4. Intermodalitet — 6kad kombitrafik, till exempel genom att varva lastbil med tag.

5. Okad fyllnadsgrad/kortare korstracka — genom att packa- och samordna godsen béttre nas
en hogre fyllnadsgrad och en kortare total korstréacka.

6. Smartare citylogistik — anvanda terminaler utanfor stadskarnan, premiera samlastning inne i
stéderna.

7. Optimerade fordonskombinationer — Schenker vill se en andring i lagstiftningen sa att
lastbilar pa 32 meter kan borja anvandas (idag ligger den maximala langden pa 25 meter).
(Schenker: Klimatneutrala godstransporter 2009).

Schenker Akeri har ett ndgot modifierat sjupunktsprogram. | allt vésentligt ser de enskilda
punkterna ut som ovan men miljomalet & omformulerat till att minska koldioxidutslappen
med 30 procent till &r 2012 (Schenker Akeri: Miljé 2008).



KNEG (eller klimatneutrala godstransporter pa vag) ar alltsd namnet pa hela det
samarbetsprojekt som idag rymmer 12 medlemmar (exklusive VVagverket och Chalmers)
(Vagverket: Medlemmar 2009). Inom detta projekt har varje medlem satt upp egna miljomal,
for Schenkers del ovanstaende sjupunktsprogram.

Personalgrupper

Styrande for valet av undersokningsgrupper har varit att fa ett sa brett spektrum av
personalkaren som mojligt. Genom att fa med personal med olika arbetsuppgifter och med
varierande grad av delaktighet i miljoarbetet 6ppnas mojligheter upp for jamforelser om vad
som har betydelse for det interna véardet av miljoarbetet. Samtidigt har det varit viktigt att fa
en tillrackligt stor undersékningspopulation for att kunna dra slutsatser om varje enskild
personalgrupp. Genom att strava efter en heterogen respondentgrupp ifraga om kon, alder och
arbetserfarenhet 6kar chanserna att tacka av det spann av asikter som finns kring
undersokningsproblemet (Esaiasson et al. 2004). Av dessa skél har jag intervjuat
respondenter fran olika delar av landet: distrikt Stockholm, Géteborg och Halmstad samt
huvudkontoret i Géteborg. Fran varje personalgrupp har jag intervjuat personer fran
atminstone tva av dessa platser. Mitt empiriska material bestar av fyra personalgrupper:
chefer, séljare, kundservice-personal och chaufforer. Nedan presenteras varje grupp for sig.

Chefer. Fyra enskilda intervjuer (tva kvinnor och tva man) med personal fran varierande
hierarkisk niva (fran mellanchefer till ledningsniva) och med olika arbetsomraden. Av
anonymitetsskal diskuteras inte de olika chefernas arbetsuppgifter mer utforligt an sa. Det ar
intressant att undersdka cheferna av flera skal. De har ett stort inflytande 6ver vilken
information som personalen tar del av och det kan ténkas att de utgér foredémen for sina
medarbetare, vilket mdjligen gor deras installning till miljéarbetet extra viktig.

Saljare. Fem enskilda intervjuer (tva kvinnor och tre man) och 106 enkatdeltagare (73 mén
och 33 kvinnor, totalt finns det 162 séljare sa svarsfrekvensen pa enkéaten ar 65 procent).
Majoriteten av saljarna bestar av distriktssaljare som &r utspridda runt om i landet. Utover
dessa finns det knappt 20 procent KAM-séljare (Key Account Manager/ storkundsséaljare).
Dessa fanns det ingen mdjlighet att intervjua, daremot har de besvarat min enkat.
Distriktsséljarna arbetar med att sélja Schenkers transportldsningar, huvudsakligen till
foretagskunder. En stor del av forsaljningen sker via direkta méten ute hos kund men arbetet
innefattar &ven telefonférséljning. Det ar intressant att studera hur séljarna anvander sig av
miljoarbetet i kundmétet. Detta ar en grupp som Schenker har prioriterat vad géaller
kompetensutveckling inom miljdarbetet. | januari genomfordes en heldags miljoutbildning
med sa gott som samtliga séljare. Innehallet bestod bade av generell miljokunskap och om
information kring Schenkers olika miljoarbeten.

Kundservice. Fyra enskilda intervjuer (tre kvinnor och en man) och 42 enkétdeltagare (32
kvinnor och 10 méan, totalt finns det 74 anstallda inom kundservice, svarsfrekvensen pa
enkaten ar saledes 57 procent). Denna personalgrupp ar utplacerad pa 6 kundservicecentran
som ar utspridda pa olika distrikt. Deras arbetsuppgifter bestar i att besvara olika typer av
kundforfragningar via telefon och e-post. Har ser vi en helt annan typ av kundkontakt an hos
séljarna, det ar darfor intressant att inkludera denna personalgrupp.

Chaufforer. Sju enskilda intervjuer (samtliga man). Forklaringen till det skeva urvalet ar att
det finns ytterst fa kvinnor i denna personalgrupp. Chaufforerna har sin arbetsplats pa
Schenkers olika distrikt, deras arbetsgivare ar dock Schenker Akeri. Stérre delen av



arbetstiden spenderar de pa vagarna med att transportera gods till och fran kunder. For det
mesta kor chaufforerna delar av samma stracka varje arbetspass, de traffar darfor vissa kunder
flera ganger i veckan. Det har &r den personalgrupp som pa manga sétt paverkas mest av
miljoarbetet. Dels genom nya arbetsredskap (till exempel punkt 2 i KNEG: Nya fordon), dels
genom forandringar i deras arbetsutforande (bland annat punkt 1 i KNEG: Andrat
forarbeteende). Det finns ytterligare atminstone tva skal till varfor det ar intressant att ha med
denna grupp. Det ena handlar om att denna grupp inte &r anstélld av Schenker utan av
Schenker Akeri, vilket &r ett helagt systerbolag. Chaufforerna &r forvisso utplacerade pa
samma distrikt som 6vrig Schenkerpersonal men antéallningen kan anda paverka deras
forhallande till miljoarbetet. Sedan ar det intressant att studera chaufforerna utifran det faktum
att de saknar tva av Schenkers viktigare informationskanaler: e-post och Nova.

| planeringen av studien fanns en forhoppning att dven chaufforerna och cheferna skulle
besvara enkaten. | fallet med chaufforerna uppstod emellertid sa pass stora problem med
distributionen (delvis pa grund av att de saknar dator) att det inte var genomforbart.
Avsaknaden av enkétsvar fran chaufférerna ar det huvudsakliga skélet till det stora antalet
intervjuer med denna personalgrupp. Cheferna har inte heller besvarat enkéaten, huvudsakligen
beroende pa att denna grupp inte ansags ha tidsutrymme for det (det skulle dven vara
problematiskt att hantera denna grupps heteroegenitet i enkatform, till exempel vad géller den
enorma skillnad som finns i olika chefers personalansvar). Aven hir soktes darfor ett storre
respondentunderlag men utan framgang (det var svart att fa tillgang till chefer att intervjua,
aterigen med hanvisning till tidsbrist).



3. Vart att veta

CSR problem

Mycket av den forskning som handlar om foretags miljoansvar behandlas i litteraturen under
begreppet CSR* (Corporate Social Responsibility). CSR refererar till en idé om att foretag
inte bara har ekonomiska eller lagliga skyldigheter utan &ven ett etiskt ansvar att behandla
samhallet val. CSR Sweden, Sveriges ledande natverk for foretags samhallsansvar, definierar
begreppet pa foljande satt: “Att foretag, pd eget initiativ, visar upp ett aktivt engagemang i
samhdllets utveckling” (CSR Sweden: Verksamhet 2009).

Det finns dtminstone fyra storre problem med att dversatta forskning om CSR till kunskap om
det interna vérdet av Schenkers miljoarbete. Det ena problemet ror det faktum att CSR ar ett
illa avgransat begrepp dar det inte finns ndgon samstammighet om vad som ska inga. Vissa
forskare inkluderar till exempel samhallsinsatser som regleras i lag, andra har hardare krav pa
frivillighet. Nagra forskare intar ett normativ perspektiv, andra inte. (Carroll 1991 & 1999).
Ett annat problem ror begreppets vida bredd. Vanligtvis inkluderas bade etiska-, samhalls-
och miljomassiga aspekter i definitionen. Detta gor det problematiskt att utrona exakt vad som
forklarar fenomen X. Det tredje problemet handlar om att CSR-forskningen varit tdmligen
ensidigt fokuserad pa en samhéllelig makroniva och en organisatorisk mesoniva (Frostenson
2007). Den som till exempel &r intresserad av sambandet mellan ett foretags samhallsansvar
och dess finansiella resultat har massvis av forskningslitteratur att lasa in sig pa (Orlitzky,
Schmidt & Rynes 2003). Den som daremot &r intresserad av ett medarbetarperspektiv far leta
desto mer (Frostenson 2007). Pa senare ar har det kommit en del forskningslitteratur om
vilken roll ett foretags samhéllsansvar spelar for hur attraktiv organisationen &r for
arbetss6kande men det har inte alls funnits samma intresse att undersdka vilken betydelse det
har for befintlig personal (Brammer, Millington & Rayton 2007). Det sista problemet &r ett
som medie- och kommunikationsforskare i Sverige &r valbekanta med: den stora delen av
forskningen kommer fran USA. Aven om det kulturella avstandet vara lander emellan &r
mindre an det geografiska dito ar det viktigt att vara medveten om att vara samhallen skiljer
sig at och att en automatisk Gversattning av forskningsrénen inte ar att rekommendera.

* = En del av den forskning som ror foretags miljéansvar finns istallet samlad under de narliggande begreppen
Corporate Social Performance (CSP) och Corporate Social Responsiveness. For en utforlig diskussion om de
olika begreppen rekommenderas “Corporate Social Responsibility: evolution of a definitional construct” (Carroll
1999).

Bryr vi oss, egentligen?

Det sista ordet i rubriken &r tankt att signalera ett val dokumenterat gap som existerar mellan
manniskors attityder och deras faktiska beteende nar det kommer till etiska fragor (Carrigan &
Attalla 2001). Det & manga som sager att de bryr sig mycket om miljén men det &r betydligt
farre som verkligen koper den dar dyrare ekologiska gronsaken eller som faktiskt borjar cykla
till jobbet for klimatets skull.



Detta forklarar den stora variationen i resultaten av de studier som undersékt instaliningen till
miljofragor. Det narmaste ett korrekt svar som finns pa rubrikens fraga ar: det beror pa hur-
och vem du fragar. Att manga havdar att miljomradet ar viktigt kan delvis ha att géra med
att det finns en miljonorm i dagens samhélle som leder till att det inte &r socialt accepterat att
vara negativ till miljéatgarder (Gotthardsson & Lahti 2008). Negativa asikter dras latt in i en
form av tystnadsspiral vilket gor att de halls inne medan positiva asikter éverdrivs till att inte
matcha det faktiska beteendet (Noelle-Neumann 1993). Undersokningar som rakt ut fragar om
det ar viktigt att deras arbetsgivare ar ansvarsfull mot miljon far ett jakande svar till 90
procent (Dawkins 2005) medan undersékningar med en annorlunda design ger miljon en helt
annan stallning. Studier som ber medarbetare rangordna vilka faktorer som &r viktiga i deras
arbete visar att de allra flesta prioriterar olika former av personlig stimulans langt hogre an att
deras arbetsgivare tar ett miljéansvar. Arbetsgivarens miljoarbete, hur uttalat viktig det an ar
for medarbetaren, ar i manga fall underordnat andra varden sasom goda karriarmojligheter,
bra formaner och flexibla arbetstider. (Bra chefer gor foretag attraktiva 2008 & Miljo, en
icke-fraga pa arbetsmarknaden 2008). Jag har inte funnit nadgon studie dar medarbetarna
prioriterat arbetsgivarens miljoarbete hogre &n individuella varden som de ovan beskrivna
eller kollektiva véarden som bra arbetsmiljo eller trivsamma kollegor.

En forklaring till att miljoarbetet inte prioriteras hogre hos medarbetaren har att géra med
problemets globala natur. Det ar svart att se hur ens egen insats kan ha betydelse for nagot sa
stort som klimatet pa var jord, dessutom ar det inte alltid sa latt att forsta vad som ar det
klimatvénliga valet (Rewir 2008). Vad géller Schenker finns det dock skl att tro att dessa
forklaringar inte har samma tyngd som i andra fall. Dels &r det lattare att se hur agerandet hos
ett stort foretag som Schenker far konsekvenser for miljon, dels ar det Schenker som star for
miljobesluten sa det ligger inte pa den enskilda medarbetaren att satta sig in i
beslutsprocessen.

Vad galler skillnader i hur olika medarbetare varderar vikten av att ha en miljovénlig
arbetsgivare finns det forskning som vittnar om att kon och alder kan ha viss betydelse.
Kvinnliga arbetare sétter vanligtvis ett nagot storre positivt varde pa att arbetsgivaren tar ett
miljoansvar an mannen (Arlow 1991). Likasa kan aldern paverka pa det séttet att yngre bryr
sig mer om miljéfragor (Ekstrand, Kallsson & De Mare 2009) och att foretag tar etiska
hansyn overlag (Miljo, en icke-fraga pa arbetsmarknaden 2008). Vilken position en person
har i foretaget ar ocksa betydelsefullt for hur arbetsgivarens miljoarbete upplevs. Personal
som &r radda att forlora jobbet eller som har svart att klara sig pa sin 16n vérderar
arbetsgivarens miljoarbete lagre (Rodrigo & Arenas 2007). Bakgrunden till detta har till viss
del att géra med att somliga ser en motsattning mellan ett foretags miljoarbete och dess
ekonomiska vinst. De menar att miljoarbetet tar fokus, resurser och tid fran satsningen pa att
bli sa 16nsam som majligt. Av de personer som ser en sadan motsattning kommer det
framforallt att vara medarbetarna pa lagre eller osakra platser inom foretaget som vander detta
till att bry sig mindre om foretagets miljoarbete. Forst nar grundlaggande behov sdsom
tillracklig inkomst och arbetstrygghet ar uppfyllda bryr sig den anstéllde om behov pa hégre
nivaer, sdsom foretagets miljoarbete. Dessutom kan miljoarbetet fa ett negativt varde genom
att det upplevs hota dessa grundlaggande behov (genom att det paverkar ekonomin negativt).
Detta resonemang gar aven att tillampa pa rekrytering: ett foretags CSR-arbete ar framforallt
lockande for kvalificerade och attraktiva arbetssokare (Albinger & Freeman 2000). Aven
medarbetare som inte ser ekonomiska nackdelar kan skdrma bort miljoarbetet om de &r
missndjda med sina arbetsuppgifter eller med atmosféaren pa foretaget (Rodrigo 2007).



Organisationskulturens betydelse

Det 4r inte alldeles l4tt att definiera “organisationskultur”, i likhet med CSR ér det ett begrepp
som anvands med stor variation. Vissa forskare tillampar en bred definition dér de nojer sig
med att beskriva begreppet som ett socialt monster eller som det informella handlandet pa
foretaget, andra preciserar det till ”...a set of shared mental assumptions that guide
interpretation and action in organizations by defining appropriate behavior for various
situations”” (Ravasi & Schultz 2006, s 437). Svarigheten att na konsensus om definitionen
beror till stor del pa att forskare kan ansluta sig till tva fundamentalt skilda satt att se pa den
sociala varlden och i férlangningen organisationer. Den traditionella forskningen pa omradet
intar en objektivistisk och funktionalistisk hallning. Har ser vi spar av ett top-down perspektiv
dar organisationskulturen kan férstas som en variabel som ledningen har makt att *fixa och
trixa” med. Organisationskulturen ar ett subsystem tillsammans med manga andra, till
exempel organisationsstruktur och affarsidé (Alvesson 2001). | det andra perspektivet vidgas
begreppet till att snarare vara ett uttryck for allt som forsiggar inom organisationen. Har ser vi
spar av ett hermeneutiskt eller fenomenologiskt tankesatt. Organisationskulturen ar inte ett
avgransat subsytem i sig utan snarare nagonting som genomsyrar alla delar av organisationen.
(Alvesson 2001).

Att helt valja den ena sidan framfor den andra mellan dessa fundamentalt skilda perspektiv pa
vart sociala beteende leder till en orealistiskt svart-vit varld. Jag kommer inte att bara utga
ifran ett av dessa perspektiv utan tar mig an mitt uppdrag med en 6ppenhet om att bada kan
vara applicerbara pa Schenker, beroende pa situation. Det finns en fara i att forskare forsoker
pressa ner verkligheten i en illasittande teoretisk modell om de kor in sa langt pa ett
perspektiv att deras 6gon stangs for andra synsétt. Dessutom innehaller bada perspektiven
spar av sanning. Pa fragan om det ar ledningen som paverkar organisationskulturen eller
tvartom ar mitt svar dubbelt jakande. Om jag inte trott att Schenkers ledning har makt att
influera organisationskulturen hade jag inte tagit uppdraget, studien hade i sa fall forlorat
mycket av sin potentiella betydelse. Pa samma sétt hade det varit meningslost att tala om det
interna vardet av ett foretags miljéarbete om jag sett de anstallda som marionettdockor i
ledningens hander. Vad som med sakerhet kan ségas ar att det for stora delar av
forskningsfaltet star klart att organisationskulturen vanligen innehaller en grad av komplexitet
som gor den svar att forandra, eller atminstone svar att styra forandringen av.

Utan god kannedom om organisationskulturen pa foretaget ifraga gar det inte att gora en
rimlig bedomning av vardet pa dess miljoarbete. Det &r forst om jag lyckas skapa mig en god
bild Gver hur Schenker ser ut som organisation pa detta plan som det finns chans till ett bra
arbete. Detta ar dock inte det enklaste, attribut som har en viss till synes enkel och sjalvklar
betydelse for en organisation blir komplicerade och svartolkade om man skrapar djupare an
ytan. Ta till exempel det faktum att Schenker r ett av vérldens stdrsta transportforetag, en
storlek som har betydelse for hur medlemmarna upplever organisationen. A ena sidan ar stora
foretag i regel mer byrakratiska och det finns en okad risk att personalen kanner sig vilse i
organisationen (Gray 2007). Personalen i ett stort foretag kan dven ha svart att se betydelsen
av sin egen arbetsinsats (Gray 2007). Detta ar nagra tankbara forklaringar till de
forskningsresultat som visar att anstéllda i mindre foretag ar mer positiva och kanner mer
stolthet infér sin arbetsgivare &n dvriga (Gray 2007). A andra sidan kan ett stort foretag
signalera trygghet: det upplevs mindre sarbart da storleken kan anses stéa for framgang och
styrka (Alvesson 2001).
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Pa liknande sitt visar en problematisering av ledarskap och organisationskultur att deras
forhallande ar mer komplext dn vad det verkar pa ytan. Det forenklat och felaktigt att tro att
den ena till fullo kontrollerar den andra. Organisationskulturen formar i ndgon man
medlemmarna i organisationen, dven ledarna. Samtidigt finns det skal att tro att ledarna har en
sérskilt stor individuell makt vad galler att influera organisationen och dess medlemmar.
Ledare fungerar som féredémen och deras beteende, inte minst i etiska fragor, har stor
betydelse for 6vriga medarbetare (Grojean et al. 2004). Det &r viktigt att de personer inom
organisationen som medlemmarna ser upp till lever som organisationen lar: personalen foljer
inte bara vad ledaren eller organisationen séger utan &ven deras faktiska beteende (Taylor
2007). Utan ledare som visar en vag om att det etiska arbetet bor tas pa allvar finns det en risk
att medarbetarna upplever att de kan strunta i de etiska arbetsomradena (Collier & Esteban
2007), till exempel foretagets miljoarbete. Samtidigt som manga foretag ser utvecklandet och
implementerandet av CSR-aktiviteter ur ett for ensidigt top-down perspektiv (Lawton 2007)
ar det viktigt att inte underskatta ledarnas maktbefogenheter. VVad géller kommunikationen av
foretagets miljoarbete kan det vara ett lyckat drag att mixa ett vertikalt och horisontellt
tankande, till exempel tillimpade Skandia framgangsrikt ett koncept dér de befordrade hdga
ledare och vanlig” personal till CSR-ambassaddrer (Gothberg 2007). Medarbetare pa
nagorlunda samma hierarkiska niva har ofta latt att forsta varandra till féljd av gemensamma
erfarenheter och en stark kénsla av att de sitter i samma bat. Genom att befordra icke-chefer”
till CSR-ambassaddrer garderade sig Skandia aven for vissa klassiska problem vid nedatriktad
kommunikation som att budskapet omtolkas till foljd av att cheferna inte &r insatta i
arbetssituationen pa de lagre nivaerna (Oberg 2007). | resonemanget ovan har jag anvéint mig
av ordet ledare istéllet for chef (formella ledare) da jag dven velat inkludera informella ledare.
Distinktionen mellan informella ledare och chefer kan vara olika stark beroende pa foretagets
organisationskultur. | en starkt hierarkisk organisation ar det tankbart att chefen och den
informella ledaren i hogre grad ar samma person.

Strukturellt sett & Schenker en decentraliserad organisation satillvida att en stor del av
verksamheten ar fordelad pa olika distrikt dér respektive distriktschef har langtgaende
beslutskompetens. Samtidigt ar det en hog grad av centralisering satillvida att det finns en
tydlig vertikal samordning dar de olika distrikten och bolagen har klara direktiv uppifran nar
det kommer till maluppfyllnad och verksamhetsstyrning. Vad galler vilken av dessa
organisationsstrukturer som ar att foredra visar det sig aterigen att det inte finns nagra enkla
svar. Decentraliserade organisationer ar vél lampade for komplexa och foranderliga
situationer (Bolman & Deal 2005), beslut kan tas snabbt och av personer som ofta har en god
inblick i just det aktuella verksamhetsomradet. Ett centraliserat styre kan & andra sidan ha
fortjanster da det skapar en enhetlighet och forutsagbarhet: chefer som har inblick i flera
verksamhetsomraden kan lattare undvika att ta beslut som gynnar det ena delen av
organisationen pa (for stor) bekostnad av en annan del (Bolman & Deal 2005). Den
strukturella uppbyggnaden ar naturligtvis viktig att kdnna men samtidigt finns det en tendens
hos manga organisationer att for ensidigt lasa fast sig vid detta synsatt. Det ar viktigt att
komma ihag att den organisatoriska strukturen inte har nagot vérde i sig utan bara i den man
den paverkar medlemmarna.
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Kanslomassigt engagemang

Forskningen om ménniskors engagemang for organisationer ryms till stor del inom
“organizational commitment”. Ett begrepp som kan delas upp i tre olika delar beroende pa
vilken typ av engagemang det dr fragan om: “affective commitment”, ”continuance
commitment” och “normative commitment” (Meyer & Allen 1991). Det forstndmnda delen
syftar pa ett engagemang dar medarbetaren vill vara med i organisationen. Har ar det alltsa
medlemmens positiva kdnsloméssiga koppling till organisationen som ligger till grund for
dennes engagemang. | de andra fallen &r det tal om en negativ form av engagemang dar
medlemmen stannar med organisationen antingen for att hon/han uppfattar priset att lamna
som for hogt eller for att hon/han tycker sig ha en skyldighet att stanna. Det &r begreppets
forsta del, det vill sdga det kdnslomadssiga engagemanget (affective commitment) jag
fokuserar pa: det ar framforallt denna del Schenkers miljoarbete har mojlighet att paverka.

Det kanslomassiga engagemanget bygger pa att medarbetaren kan identifiera sig med
foretaget och att hon/han kanner sig delaktig i det (Tajfel & Turner 1979). Vilket CSR-arbete
ett foretag tar visar tydligt vilka véarderingar som prioriteras, denna verksamhet har darigenom
potentialen att dramatiskt starka identifikationsgrad hos somliga medarbetare (Sankar &
Korschun). Bendgenheten att identifiera sig med ett foretag starks om den aktuella personen
ser likheter snarare &n skillnader dem emellan. Nar arbetsgivaren signalerar vérderingar som
matchar den enskilda medarbetaren uppstar en “person-organization fit” (Backhaus & Tikoo
2004) som starker identifikationsgraden och gor personen mer attraherad av foretaget i fraga
(Backhaus & Tikoo 2004, Lievens, Van Hoye & Anseel 2007). Medarbetare som i hég grad
identifierar sig med sin arbetsgivare far inte bara ett 6kat kanslomassigt engagemang utan
aven en hogre grad av lojalitetskanslor gentemot foretaget ifrdga (Backhaus & Tikoo 2004). |
forlangningen mynnar detta resonemang ut i goda och onda spiraler vad galler
personalomsattningen: upplevs organisationen som miljovanlig kommer det vara lattare att
behélla “miljovinliga medarbetare” och di upplevs foretaget dinnu mer miljévinlig, och sa
vidare. Det a& med andra ord viktigt att det finns en “ethical fit” (Coldwell et al. 2008) mellan
vilka vérderingar medarbetaren tycker ar viktiga och de varderingar organisationen betonar
(Cullen, Parboteeah & Victor 2003, Chatman 1989). Att ett foretag inte upplevs ta nagot
miljoansvar behover alltsa inte vara negativt: for Schenkeranstallda som inte bryr sig om detta
omrade finns det sa att sdga ingen grogrund for besvikelse. Det ar forst nar medarbetaren
upplever att arbetsgivaren inte tar det miljdansvar den borde som det blir svarare for
medarbetaren att identifiera sig med foretaget. Det ar gapet mellan
forvantningar/férhoppningar och upplevelsen av vad féretaget levererar som ar viktig.

Nar manniskor formar sig en bild av ett foretag utgar vi inte bara fran sig sjalva utan aven
utifran hur vi tror att andra upplever foretaget (Lievens, Van Hoye & Anseel 2007). Den egna
asikten om arbetsgivaren ar influerad av kunder, kollegor, anhdriga, medier och sa vidare. Till
detta kommer att den bild vi skapar av var arbetsgivare paverkar den bild vi har av oss sjalva,
i alla fall enligt den sociala identitesteorin (Tajfel & Turner 1979). Enligt detta synsatt hdmtas
var sjalvbild fran den uppfattning vi har av de grupper vi ar medlem i. Teorin antyder att
medarbetare som arbetar for foretag som tar ett stort samhallsansvar har en battre sjalvbild
(Greening & Turban 2000) och forskning visar att medarbetare till féretag som upplevs etiska
ar mer stolta dver sin arbetsgivare dn andra (Gray 2007, Sankar & Korschun). En forklaring
till detta kan vara att en etisk arbetsgivare forbattrar det egna samvetet. Genom att arbeta for
en etisk organisationen kénner den anstéllda att hon/han bidrar till en béttre vérld (Rodrigo &
Arenas 2007, Gray 2007). Var stravan efter forbattrad sjalvbild leder till att vi har en tendens
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att tillskriva de egna grupperna positiva varden medan vi letar efter satt att se ner pa
konkurrerande grupper (Hogg, Terry & White 1995). Hur mycket Schenkers medarbetare
véljer att fokusera pa foretagets miljoarbete kan ha att géra med hur vél de upplever att
arbetsgivaren star sig gentemot sina konkurrenter pa omradet. Upplever medarbetarna
Schenker som bést i klassen &r det tdnkbart att de bedémer foretags miljoarbete som viktigt:
en mattstock for hur bra hela foretaget ar. Tycker de daremot att Schenker star sig daligt i
konkurrensen kan det leda till att de varderar vikten av ett foretags miljoarbete lagre: det &r
inte vart att ta en strid som inte gar att vinna. Har finns alltsa inslag av ett nollsummespel dar
vi efterstrdvar att hoja bilden av den egna organisationen hos oss sjalva, delvis genom en
relativ hojning till f61jd av en sankning av konkurrenterna. Detta i ljuset av det, inom
marknadsforing, valkanda fenomenet att vi vill identifiera oss med foretag vi tycker bra om
(Backhaus & Tikoo 2004) kan ténkas skapa en spiraleffekt. Medarbetare som tycker bra om
sin arbetsgivare har ett stort behov av att identifiera sig med foretaget och detta skapar i sin
tur ett annu storre behov av att se det positiva i organisationen och sa vidare.

Ovannamnda resonemang gar att tillampa at motsatt hall. Nar vi varderar ett foretag tar vi
som vi sett hansyn till hur andra ser pa foretaget men vi tar dven hansyn till hur foretaget ser
pa andra. Personalen bryr sig inte bara om hur foretaget behandlar dem sjélva utan aven hur
andra manniskor behandlas. En medarbetare skapar lattare ett kdnslomdssigt engagemang till
en arbetsgivare som behandlar dennes kollegor positivt (Cullen, Parboteeah & Victor 2003,
Vitell 2008). En forklaring till detta kan hittas inom forskningsfaltet ’signaling theory™: ett
foretags behandlande av andra anstallda signalerar hur foretaget i fraga kan tankas behandla
den egna medarbetaren i en liknande situation (Turban & Greening 1997). Pa detta satt kan ett
foretags miljoarbete sanda signaler som 6kar de anstalldas trygghet: de som tycker sig ha en
arbetsgivare som bryr sig om samhalleliga problem och som arbetar hart for att 16sa dem tror
lattare att arbetsgivaren &ven bryr sig om deras egna intressen och problem (Deborah et al.
2006, Greening & Turban 2000).

Nar foretag tanker pa eventuella negativa sidor med ett miljoarbete ar det framforallt
kostnadsaspekten de fokuserar pa. Det kan dock aven finnas andra negativa sidor, pa
personalfronten kan miljoarbetet tankas leda till en sémre arbetsinsats pa flera satt. Det kan
uppsta ett prestationsproblem som innebér att kraven pa medarbetarna att satta sig in i
miljoarbetet och agera miljovanligt 6kar (Frostenson 2007). Likasa kan det bli tal om ett
kunskapsproblem da rutiner dndras och det forutsatts att personalen satter sig in i miljoarbetet.
Till sist kan det dven forekomma ett normativt problem: ett alltfor starkt tryck pa
medarbetaren att agera miljovanligt kan fa henne/honom att kanna sig frinetsberévad
(Deborah et al. 2006). Dessutom kan det vara kansligt att krava samtycke i moraliska fragor:
dels finns det en risk att medarbetaren far upp 6gonen for att organisationen har skeva
varderingar, dels en fara att medarbetaren kanner sig krankt for att hon/han upplever sig
tvingad att kanna/tycka pa ett visst satt. | etiska fragor kan det vara extra viktigt att
arbetsgivaren inte forsoker tvinga personalen till ett visst beteende, det &r svart att
kommendera manniskor till att inta en viss vardering (Collier & Esteban 2007). Det kan aven
finnas dem vars motivation minskar i och med att miljoarbetet upplevs ta bort individuella
moratter: till exempel genom att resurser laggas pa miljoomradet istallet for pa
I6neforhdjningar.
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Gron internkommunikation

Den interna kommunikationen av ett foretags miljéarbete ar stélld infér en méngd utmaningar,
bade sadana som aterfinns i manga typer av internkommunikation och utmaningar som
uppstar eftersom det handlar om miljéomradet.

Allménna problem

En av utmaningarna &r att rada bot pa dilemmat med att kommunicera bilden av
organisationen inat. Tva karnpunkter i planerandet av en strategisk kommunikation stalls sa
att séga mot varandra. A ena sidan tjanar organisationen pa att kommunicera ett enhetligt
budskap for att maximera igenké&nningsgraden: ett sétt att undvika forvirring hos
medarbetarna och motsédgelser hos arbetsgivaren (Mahnert & Torres 2007). Ett budskap kan
aven fa fordjupat fotfaste nar det kommuniceras ut flera ganger (Mahnert & Torres 2007).
Dessutom kan konsekvent kommunikation signalera langsiktighet som bidrar till att
medarbetarna kénner att det &r vart att engagera sig (Mahnert & Torres 2007). A andra sidan
géller det att kunna anpassa budskapet efter mottagaren. Att skraddarsy budskap efter
grupp/individ & manga ganger en forutsattning for god kommunikation (Tavasolli 2007,
Dawkins 2005). Likasa ar det viktigt att sandaren andrar budskapet utefter att forandringar
sker i organisationen (Mahnert & Torres 2007). En alltfor hard fokusering pa enhetlighet kan
kvava utvecklingen av varumarket (Schultz, Antorini & Csaba 2005). Dessutom ifragasatts
varumarkesvinsterna med en konsekvent kommunikation av en alldeles farsk
doktorsavhandling (T6rn 2009).

Det &r &ven viktigt att tdnka igenom hur mycket information som &r lamplig att kKommunicera.
Informationsmangden bor anpassas efter mottagaren. Det ar forvisso efterstravansvart att alla
medarbetare har en forstaelse for foretagets visioner och varderingar men det kan vara bra att
variera detaljrikedomen i budskapen utifran arbetsuppgifter och intresseomraden (Mahnert &
Torres 2007). Vissa medarbetare har mindre informationsbehov dn andra och nar lattare en
grad av informationsmattnad som kan gora att de helt stdnger av for inkommande
information. Det finns anledning att tro att foretag bor vara extra forsiktiga for detta nar de
kommunicerar sitt miljoarbete da det kan finnas en trottnad pa att hora om hur illa det ar stallt
med var jord (Rewir 2008).

Grona problem

Foretag som vill kommunicera ett miljoarbete har flera val dokumenterade hinder att
dverkomma. Den ena stora utmaningen handlar om att évervinna den skepticism som sandare
av miljoprojekt ofta mots av. De medarbetare som ser en motséttning mellan miljdarbete och
Ionsamhet kan till exempel uppleva en uttalat miljosatsande chef som antingen opalitlig eller
osmart. Detta pa grund av bedémningen att chefen antingen inte menar att hon/han ska satsa
pa miljoarbete da det leder till forsamrad l6nsamhet: alltsa ar hon/han opalitlig, eller att
chefen inte forstar att miljoarbete far negativa ekonomiska konsekvenser: alltsa ar hon/han
osmart. Det som emellertid framforallt ifrdgasatts hos séndare av miljéarbeten ar deras motiv
(Dawkins 2005), tankar om att foretagen satsar pa miljoprojekt for att de tjanar ekonomiskt pa
dem snarare &n att de vill varna om miljon ar forekommande. Tyvarr &r det daligt med
forskning om vad det upplevde motivet har for betydelse for utvarderingen av ett CSR-arbete.
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Mojligen pa grund av att det ses som sjélvklart att upplevda altruistiska motiv forhajer
medarbetarnas syn pa miljoarbetet medan upplevda ekonomiska motiv har motsatt effekt. Jag
menar att det inte ar givet att medarbetarna vid utvarderandet av miljéarbeten lagger vikt vid
foretagens motiv, och dven bland dem som gor det &r det inte sékert att det ar pa ovannamnda
sétt. Givetvis finns det de som vérderar miljoarbetet hogre om de beddmer att motivet
verkligen ir att forbéttra miljon & “ar tanken god sa dr garningen god”. Det kan emellertid
aven finnas medarbetare som ténker i termer av att det &r resultatet som réknas och inte
motivet. En form av konsekvensetik dar foretaget bara bedoms utifran vad det faktiskt utrattar
pa omradet. Slutligen kan det tankas finnas en grupp som vérderar motiven bakom
miljoarbetet pa ett motsatt satt &n den forsta gruppen. Har vérderas miljoarbetet hogre om det
ar planerad att pa nagot satt generera lonsamhet till foretaget. Medarbetaren intar en asikt om
att miljoarbeten framforallt bor lanseras om foretaget kalkylerar med att det kommer att ga
ekonomiskt plus. Anhangare av denna grupp hittas bland manniskor som ar intresserade av att
det gar bra for foretaget ifraga, till exempel dess personal.

En annan form av skepticism som miljosatsande foretag moter ar gentemot vad de séger att de
kommer att utrdtta. Trovardigheten att foretaget faktiskt kommer att lyckas med sina
ataganden kan vara lag. En del av denna skepticism bygger pa att foretags miljomal ofta
bestar av hogtravande visioner snarare dn konkreta, matbara mal. Att inte leva upp till sina
miljomal kan vara ddesdigert. Faktum &r att det finns gott om forskning som tyder pa att detta
ar ett omrade dar det ar extra viktigt att leverera vad som utlovats. Studier visar att de foretag
som satsar mest resurser pa att kommunicera sitt CSR-arbete samtidigt &r de mest granskade
och kritiserade foretagen (Morsing, Schultz & Nielsen 2008). Medierna blir frestade att testa
om foretagen verkligen ar sa bra som de séger (Morsing, Schultz & Nielsen 2008, Selling the
concept 2002). En mentalitet som manga av oss kanner igen fran moten med sjélvgoda
personer: deras skryt triggar igang en vilja att bevisa att de har fel. Foretag som &r aktiva i att
kommunicera ut sitt miljoarbete kan alltsa dels rdakna med att dra at sig mediernas granskande
ogon, dels rakna med att bli hardare démda om de inte nar upp till sina miljomal (Grafstrom,
Gothberg & Windell 2008). Hur hart du blir granskad och kritiserad for ditt miljoarbete
behdver alltsa inte ha sérskilt mycket att gora med din faktiska insats pa omradet (Morsing,
Schultz & Nielsen 2008). Det ar tankbart att personalen i ett foretag tillampar en liknande
logik som medierna i detta fall, det vill séga att det viktiga ar att du lever upp till vad du sagt
och inte vad du faktiskt utrattat. | Jantelagens Sverige ar det dessutom mojligt att dessa
tankegangar ar annu tydligare &n i andra lander.

Resonemanget ovan illustrerar ett aterkommande dilemma vad géller foretags miljparbete. A
ena sidan forvantas foretag ta ett miljoansvar, a andra sidan kan det vara farligt att alltfor
hogljutt beratta om sina insatser pa omradet. For foretag som val lyckats bygga upp ett
anseende som miljovanligt finns det dock mycket att vinna, inte minst i motgang. Det goda
anseende kan fungera som en buffert i krissituationer sa att foretaget klarar en skandal eller
negativ publicitet battre an det annars skulle ha gjort (Grafstrom, Géthberg & Windell 2008).
Det dr tinkbart att en arbetsgivares miljoarbete kan bygga upp en slags “reputation shield”
(Sankar & Korschun) hos medarbetarna som gor att deras fortroende for arbetsgivaren ar mer
skyddat. Faktum &r att forskning visar att denna buffert mot att upplevas som oetiskt kan vara
mer vardefull an att upplevas som etiskt. Negativ information pa det har omradet paverkar
mer an positiv dito (Carrigan & Attalla 2001). Det primara malet for ett miljosatsande foretag
bor alltsa vara att minimera risken att upplevas som en miljébov, forst darefter bor foretaget
andra fokus till att maximera chansen att upplevas som miljovan.
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Ett satt att fa uppmarksamhet for sitt miljoarbete utan att dra till sig extra hard granskning kan
vara att anvinda sa kallade "third-party endorsement”. Detta betyder att det inte &r foretaget
sjalv som kommunicerar ut miljoarbetet utan istallet en utomstaende aktor. Det kan rora sig
om medier som skriver om ett foretags goda miljoarbete eller till exempel en kompis som
talar varmt om nagon annans arbetsgivare. Det finns tydliga fortjanster med det har
tillvagagangssattet vad galler att 6vervinna den skepticism som mottagare om CSR-projekt
ofta intar (Nielsen & Thomsen 2009, Sankar & Korschun 2008). | och med att den
utomstaende parten inte har samma uppenbara vinst i att tala val om foretaget ar det lattare att
uppfatta denne som trovérdig. Det finns emellertid &ven nackdelar i form av att foretaget inte
har samma kontroll 6ver utformandet av budskapet.

Ett annat satt att vinna trovardighet ar att fokusera kommunikationen pa vad som faktiskt
redan klarats av och inte pa vad som ligger i framtiden (Selling the concept 2002, Grafstrom,
Gothberg & Windell 2008). Det hér ar en strategi som kan bli an viktigare i framtiden da
manniskor konstant matas med miljébudskap, det kan bli fruktlést att marknadsféra sig som
miljovan utan att visa faktiska siffror pa det (Mohamedramez 2005). Samtidigt ar det
nodvandigt att kommunicera ut sina planer for att fa med sig sin personal. De behover veta
vad som ar planerat for att de ska kanna sig delaktiga, om de inte far kdnnedom om
miljomalen forran de ar avklarade ar det latt hant att de kanner sig oviktiga och efterlamnade.

Forskningslitteraturen om CSR ar 6verens om att grunden for framgangsrik kommunikation
ligger i att forankra projektet hos de anstéllda. Om foretaget inte lyckats med detta innan de
marknadsfor sitt samhallsansvar utat riskerar de att forlora trovardigheten bade externt och
internt (Morsing, Schultz & Nielsen 2008, Nielsen & Thomsen 2009). Kunder, medier och
ovriga intressenter kan se pa foretagets miljoarbete som ett PR-trick om de far reda pa att det
inte ar internt forankrat. Ytterligare ett skal till att borja CSR-arbetet inifran &r att foretaget da
far tillgang till en synnerligen effektiv marknadsféringskanal, namligen de egna anstéllda. Nar
det kommer till att sprida kannedom om foretag kan informella informationskanaler sasom
personal som berattar om foretaget for sin bekantskapskrets svarligen 6verskattas (Dawkins
2005).

Det finns dessutom en risk att de anstallda tappar fortroendet for sin arbetsgivare om de
uppfattar att foretaget marknadsfor en felaktig bild av sig sjalv utat. De anstallda behover
ké&nna att organisationens miljosatsning ar genuin, alla delar av verksamheten behdver
signalera samma niva av miljoansvar (Tavasolli 2007, Nielsen & Thomsen 2009). Har ar det
viktigt att foretaget inte nojer sig med att bara kommunicera ut sjalva innehallet i miljéarbetet.
Personalen behéver aven fa kannedom om drivkrafterna bakom miljoarbetet, vilka resurser
foretaget har till forfogande och vad respektive personal vinner pa att engagera sig (Sankar &
Korschun 2008). Det ar vidare viktigt att inte glomma bort det “lilla” miljoarbetet sasom
kallsortering, pappersatervinning och sa vidare (Morsing, Schultz & Nielsen 2008).
Medarbetarnas engagemang for arbetsgivarens miljdarbete 6kar om de ar direkt involverade i
det (Fox 2007, Sankar & Korschun 2008). Det rimmar dessutom illa att tala om att till
exempel bygga miljovanligare bilar for miljons skull samtidigt som det inte finns ndgon
sopsortering pa arbetsplatsen.

God kommunikation &r ett grundkrav for att forankra CSR-arbete internt, samtidigt ar det
viktigt att inte betrakta den som allsmaktig. Forr eller senare ser personalen igenom foretag
som tror att den interna kommunikationen kan ersitta “grovjobbet” och med tanke pa
amnesomradet ror det sig som vi sett snarare om “forr”.
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Samhaillskontext och opinionsklimat

De senaste aren har klimatdebatten verkligen klattrat pa agendan hos medier, politiker,
naringsliv och allméanheten i stort. Oavsett om vi méter den mediala uppmarksamheten
(Westander, Henryson & Lindberg 2008, Grafstrom, Géthberg & Windell 2008), foretagens
hojda medvetenhet (Donath 2001), politikers vilja att lagstifta miljovanligt (Jensen 2007) eller
hur ménniskor forandrat sin attityd (Mohamedramez 2005) eller sitt beteende (Dawkins 2005)
ar slutsatsen klar: det &r hett att vara gron. | en storre tidsrymd har i princip varje decennium
sedan industrialismen betytt ett 6kat tryck att vara ansvarsfull mot miljon. | en kortare
tidsrymd ser vi hur klimatdebatten formligen exploderat de senaste aren. Samtidigt genomgar
vi just nu den varsta finanskrisen pa narmare 70 ar. Det ar tankbart att varnandet om klimatet
degraderats till en plats efter ekonomin. Nar min undersékning ager rum (varen 2009) ar det
den ekonomiska krisen som &r prioritet nummer ett hos de aktdrer jag talat om, inte
klimatdebatten. Det &r harda ekonomiska tider dven for Schenker och det ar troligt att
personalen ké&nner sig otrygg infor framtiden, vilket som vi sett, kan ha som foljd att det
interna vardet av miljoarbetet minskar.

Transportnaringen har foljt det 6vriga samhallet mot en 6kad miljomedvetenhet. Innan 1990-
talet handlade det mestadels om atgarder for att klara lagstiftningens krav men pa kort tid har
transportforetagen okat sitt miljoarbete och borjat se det som en potentiell konkurrensfordel
(Jensen 2007). Ur ett lonsamhetsperspektiv ar det viktigare an nagonsin for Schenker att
erbjuda miljévanliga alternativ (Lundstrém 2005). Transportforetag tillhér en av de branscher
som sliter mest pa miljon (EU-direktiv 2007), det finns dem som menar att detta utgor ett
normativt skél for dem att bedriva ett omfattande miljoarbete (Mohamedramez 2005). Har ser
vi en tanke om att foretag ska gora bot utifran hur mycket skada de gor. Ett annat skal till att
transportforetag bor satsa pa miljon har att géra med det sarskilt har kan vara bra med en slags
buffert mot skandaler och kriser da det ar en bransch som standigt blir kritiserad for sin
paverkan pa miljon (Grafstrom, Géthberg & Windell 2008). A andra sidan gar det att ténka
sig argument for att transportforetag inte bor lagga ner s mycket kraft pa miljéarbete
eftersom de av somliga kommer att upplevas som miljébovar oavsett hur omfattande deras
miljoarbete &r. Det ar inte realistiskt att tro att ett transportféretag med dagens teknologi kan
vara klimatneutralt. Det ar tankbart att detta har foljder som att Schenkers personalkar inte
innehaller lika manga miljovanner som foretag i andra branscher: de mest miljomedvetna drar
sig mdjligen fran att soka arbete pa ett transportbolag.

Utifran till exempel Kyotoavtalet gar det att argumentera for att Sverige ar ett mer
miljovanligt land an USA. Trots detta finns det skél att tro att det amerikanska naringslivet
tagit ett storre frivilligt miljéansvar an svenska foretag. | Europa har miljoarbetet tillhort det
politiska vélfardssystemet medan det i USA i hogre grad forvantats att detta ansvar tas av
foretag (Morsing, Schultz & Nielsen 2008). Kanske sarskilt hdr, med den svenska modellen,
har ansvaret for miljoatgarder legat pa politikerna snarare &n hos naringslivet. | Sverige &r
foretagens ansvar fortsatt underordnat en samhéllsstruktur av stark socialpolitik och stor stat
(Frostenson 2007). En skillnad mellan Europa och USA i hur foretagen tar samhallsansvar har
att gora med att foretagens CSR-arbete i Europa varit mer inbaddat i lagar och regleringar
medan foretagen i USA tagit ett mer explicit samhéllsansvar (Matten & Moon 2004). Den
forra meningen ar skriven i imperfekt da det finns tecken pa att de bada kontinenterna narmar
sig varandra pa det har omradet, det talas om en amerikanisering av europeiska foretags syn
pa CSR dar de i allt storre grad sjalva tar pa sig rollen att skapa regler och riktlinjer (Matten &
Moon 2004). Denna historiska skillnad kan vara en forklaring till att bara en femtedel av
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skandinaverna anser att foretagens ansvar ska stracka sig langre an till &gare, anstéllda och
kunder (Grafstrom, Géthberg & Windell 2008). Schenkers miljoarbete gar pa manga satt
utOver dessa grupper. Darfor ar det mojligt att vissa anstallda tycker att Schenker intar en roll
som inte tillhor dem. Skillnaden mellan olika landers syn pa miljoarbete ar en viktig
vackarklocka om att det inte gar att automatiskt dversatta forskningsresultat fran ett land till
ett annat. Det ar inte bara inom lander med stora politiska skillnader som synen pa foretagens
miljoansvar varierar utan aven inom de nordiska landerna. Danskar ar till exempel mer

kritiska till CSR-budskap &n vad svenskar och norrman ar (Morsing, Schultz & Nielsen 2008,
Apéria et al. 2004).
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4. Det grona vardet

Disposition

Kapitlet &r indelat i tre huvudavsnitt: ”Kédnnedomen”, ”Upplevelsen” och ”Betydelsen”. Det
forsta avsnittet handlar om vilken kunskap som finns om Schenkers miljoarbete och varifran
den kommit. | det andra avsnittet diskuteras personalens installning till miljoarbetet, alltifran
asikter om enskilda innehallsdelar till tankar om trovardighet, motiv och sa vidare. Det tredje
avsnittet handlar om hur personalen anvénder sig av miljéarbetet och dess betydelse for
medarbetarens forhallande till Schenker.

Inom var och en av dessa avsnitt ger jag forst de dversiktliga resultaten for att sedan redovisa
varje personalgrupp for sig. S&lj och kundservice behandlas dock samtidigt i och med att det

finns enkatunderlag fran dessa grupper. Det kan underlatta att kanna till att i atergivningen av
intervjuerna anvénds en hakparantes [ ]” for att skilja mellan intervjuaren och respondenten.
Av anonymitetsskal har svaren kodats sa att kén och distrikt inte gar att spara.

Kannedomen

Den till synes enkla fragan om personalens kannedom om Schenkers miljoarbete visar sig
doélja en komplicerad struktur. Det ar for det forsta inte givet vad som &r ett miljoarbete. Det
finns, som vi ska se, stora skillnader mellan hur personalen kategoriserar vad som, enligt
Schenker, ar foretagets miljoarbete. For det andra finns det inte nagon klar grans mellan att ha
kunskap om ett miljéarbete och att inte ha det. Fragan om kannedom behdéver problematiseras
till dimensioner av aktiv och passiv kdnnedom. Skillnaden mellan dessa tva typer kan ségas
vara i vilken man minnet blivit hjalpt pa vagen. Det kan finnas en viktig skillnad mellan att
till exempel ta upp KNEG pa fragan ”Vilka av Schenkers miljoprojekt kan du namna?” och
att svara ja pa frdgan ”Kéanner du till ett miljoprojekt som heter KNEG?”.

Skillnaderna mellan personalgrupperna ar stor vad det galler vilken kdnnedom de besitter om
miljoarbetet. Det finns huvudsakligen tre satt pa vilket de differentierar sig fran varandra.
Den forsta skillnaden rér mangden kunskap dar det ar tydligt att séljarna och cheferna har
storre aktiv kiannedom &n de Gvriga grupperna. Manga av cheferna och saljarna kan namna
flera konkreta delar av miljoarbetet, hos kundservice och chaufforerna nar den aktiva
kannedomen sallan hdgre an till ndgot enskilt omrade av miljoarbetet.

Det andra sattet personalen skiljer sig pa ror vilka delar av miljoarbetet de kanner till. Har ser
vi att sdljarnas och chaufférernas kannedom i hog grad koncentreras till KNEG. Samtliga
grupper har férvisso storre kdnnedomen om detta projekt dn det 6vriga miljéarbetet men hos
cheferna och kundservice ar skillnaden inte sérskilt markant. VVad det galler innehallet &ar det
ocksa vart att uppméarksamma hur cheferna framférallt forknippar miljoarbetet med de storre
miljoprojekten: KNEG, 1SO och hallbarhetsredovisningen medan sarskilt kundservice
uppmarksammar det “lilla” miljdarbetet: kallsortering, pappersatervinning och sa vidare.
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Den tredje huvudsakliga skillnaden ror typen av kunskap dar chaufférerna och cheferna
tillhor tva olika extremer vad galler att knyta Schenkers verksamhet till ett miljoarbete. Den
forstnamnda gruppen har éverlag god kannedom om atminstone nagra av punkterna i KNEG
men kopplar i lag grad dessa till ett miljoarbete. Chaufférerna ser KNEG som ett projekt for
forbattrad arbetsmiljo eller 6kad I6nsamhet medan den Gvriga personalen ser det som ett
miljoarbete. Cheferna, & andra sidan, knyter till och med Schenkers mer grundlaggande
affarsidé om att transportera gods kollektivt till ett miljéarbete.

Det har delkapitlet handlar &ven om hur de olika grupperna tagit till sig sin kunskap om
miljoarbetet. Chaufforerna utmarker sig markant fran de évriga, mycket beroende pa att de
inte har tillgang till e-post eller intranat (Nova). Hos denna personalgrupp blir det tydligt hur
bristen pa formella informationskanaler 6kar benagenheten att anvanda informella kanaler,
inte minst i form av kunder och kollegor. I denna grupp finns det ocksa spar av ett missnoje
med hur kommunikationen fungerar som inte existerar hos den dvriga personalen. Miljon ar
dock inget &mne som kommer upp i chaufforernas samtal med kunder och kollegor. Inte
heller saljarna eller kundservice far information om miljoarbetet via ndgon av dessa kanaler.
Det &r i princip bara cheferna som talar om miljoarbetet pa kafferasten eller i andra informella
sammanhang.

Undantaget chaufforerna ar det framforallt via Nova som personalen far information om
miljoarbetet. Manga ar positiva till intranatets form och anvéandarvillkor, bland annat for att de
sjélva dr i kontroll av vad de vill l4sa och nér. Nova &r &ven en uppskattat for dess rika
innehall och frekventa uppdateringar. Vad det galler dvriga informationskanaler ar det
anmarkningsvart att miljosamordnaren pa de olika distrikten aldrig namns.

Chefer

Med en chefsposition kommer ofta ett 6kat tryck att vara representativ for sin arbetsgivare. |
analysen av denna grupps svar ar det darfor viktigt att ha i atanke att det kan finnas ett 6kat
incitament att svara i linje med foretagets visioner och prioriteringar. Schenker ar ett uttalat
miljosatsande foretag sa denna dkade risk for prestigesvar galler i sarskilt hog grad mitt
unders6kningsomrade.

Cheferna tecknar en bild av att Schenkers miljoarbete & omfattande och en central del av
foretaget. De flesta bygger upp detta genom att ge flera exempel pa miljoarbeten. En av
cheferna har svart att peka pa nagot konkret innehall men dven hon/han betonar att det &r ett
viktigt omrade for Schenker.

[I: vad kdnner du till om Schenkers miljoarbete?] Det ar en av hérnstenarna i
foretaget sa det ar klart att det ar viktigt att man haller sig standigt uppdaterad pa
det omradet. [I: kan du komma pa nagot exempel pa vad Schenker gor for miljon?]
Miljoarbetet genomsyrar hela foretaget sa det ar svart att vélja ut nagon sarskild del,
men vi ar ju till exempel med i ett miljoprojekt med Volvo. (Chef D).

Det miljoprojekt respondenten syftar pa ar KNEG men nar vi kommer in pa detta projekt visar
det sig att hennes/hans kunskaper ar i det narmaste obefintliga. De andra cheferna har desto
lattare att peka pa konkreta miljoprojekt.
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Jag vet ju att vi staller krav pa vara akare att ha ratt bilar, kora pa ratt satt och
ocksa att packa bilarna bra: fylinadsgraden alltsa. Och att vi informerar att vart
gods aker kollektivtrafik, gemene man tanker nog inte pa det. (Chef A).

Vi har ju dels KNEG dar sjupunktsprogrammet ingar, sedan har vi ju var
hallbarhetsredovisning och 1SO-certifiering. Hela var affarsidé bygger egentligen pa
att vara miljovanlig, vi kor kollektivt och behover till exempel ha en hdg fyllnadsgrad
och branslesnala bilar. (Chef B).

Sjupunktsprogrammet med Bosse Hallams &r en viktig del. Sedan har vi ju var
hallbarhetsredovisning och ett miljéledningssystem [ISO]. Sedan jobbar ju distrikten
med uppféljning mot miljomal. Dessutom ar det ju betydligt snallare att kora kollektiv
an att kéra flera rundor med fa paket. Vi gor en hel del med andra ord. (Chef C).

En parantes som det sista citatet illustrerar ar att KNEG for cheferna (och séljarna) tycks tatt
forknippat med initiativtagaren till projektet: Schenkers marknadsdirektor Bo Hallams. Det &r
flera inom dessa grupper som namner hans namn i samband med att projektet tas upp.
Cheferna fokuserar pa de stora miljoprojekten: KNEG, hallbarhetsredovisningen och 1SO-
certifieringen. Omnamnandena av just kollektivtrafiken som ett miljoarbete &r intressant for
det berattar om denna grupps férmaga att se miljéarbeten dar andra inte gor det. All personal
ké&nner naturligtvis till att Schenkers mest grundldggande afférside &r att transportera gods
kollektivt men alla kopplar det inte till ett miljoarbete, eller rattare sagt ar det ytterst fa utdver
cheferna som gor det.

Ett annat satt pa vilket chefsgruppen utmarker sig ar den lilla atskillnaden mellan aktiv och
passiv kunskap som finns inom denna grupp: det cheferna kanner till om Schenkers
miljoarbete kom fram genom en Gppen fraga. Det &r intressant att notera att det inte &r nagon
av cheferna som namner det dagliga miljoarbetet pa arbetsplatsen. Ingen tar till exempel upp
atervinning, minskad elforbrukning eller tjanstebilspolicy.

Samtliga chefer har vid flera tillfallen last om Schenkers miljoarbete pa Nova. Nagra sager sig
aven fa e-post nar det hander nagot nytt pa miljofronten. Vad géller e-post anas en viss
informationsmattnad pa sina hall.

Jag sager inte att jag inte vill ha de mail jag far men ibland kan det bli lite mycket.
Sarskilt sista manaderna har det ibland kénts tungt att 6ppna mailen. (Chef B).

Foredrar Nova framfor mailen just for att jag kan bestamma néar jag har tid. Far man
ett mail blir man ju liksom tvungen att éppna det &ven om man inte har tid, och
sarskilt om det visar sig vara oviktigt da kan det vara frustrerande. (Chef D).

Det &r dessa bade elektroniska informationskanaler och informationsmatena som betonas
vara de viktigaste informationskanalerna, bade vad galler att halla sig uppdaterad 6verlag
och vad géller information om miljéarbetet. Bland dvriga informationskanaler ndmns
Schenkers tidningar (bade pa distrikts- och riksniva) i enstaka fall. Tva av cheferna har
dessutom hért om miljdarbetet via externa informationskanaler.

Det kommer ju naturligtvis upp en del fragor om detta [miljoarbetet] pa olika moten,
sen &r det ju e-mail. Tyckte det var kul att lasa om oss i Dagens Industri ocksa, da
stod det ju i och for sig inte bara om oss men om KNEG. Likasa kommer jag att tanka
pa transportmassan men mest ar det ju genom olika méten. (Chef C).
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Den andra chefen som ndmner externa informationskanaler tar ocksa upp Dagens Industri
(déar det varit tva bilagor om KNEG) och transportmassan. Det ar sarskilt intressant att
nagra av cheferna namner externa tillfallen dar KNEG figurerat med tanke pa att ingen i
den 6vriga personalen gor det. En forklaring till detta ar helt enkelt att cheferna far mer
information om vad som hander pa foretaget, bland annat sa har de betydligt fler
informationsmoten &n de andra. En annan forklaring ar att det kan (i alla fall upplevas)
ligga narmare chefernas arbetsuppgifter att halla sig uppdaterad om foretaget.

Vad galler hur cheferna sjalva kommunicerar miljoarbetet &r det framforallt via olika
informationsmdoten. Huvudsakligen hander detta vid forandringar inom nagot miljoprojekt
eller nar det kommer nya rutiner som berér miljoomradet. Ingen av cheferna sager sig ha
nagot etablerat arbetssatt for att hoja sina medarbetarnas kompetens pa omradet.

Pa informationsmotena &r det ibland nyheter om miljon som dyker upp, da
informerar vi saklart personalen om det men det mesta av den informationen far dem
fran e-post och Nova. [I: har du ndgon form av arbetsplan for att starka
miljokunnandet eller sa?] Sa fort det hander nagot informerar jag sa pa det sattet har
jag ju det, men inte om du menar pa nagot annat sétt. (Chef B).

Nu har vi i slutet haft miljon uppe pa agendan i samband med [ndmner ett
miljoprojekt de varit involverad i] sen blir det ju till att informera sa fort det sker
forandringar. [I: har du nagra riktlinjer som du arbetar utifran vad galler just miljon?]
Ja, alltsa vi har ju en miljopolicy och vara visioner till hjalp. Men sedan vad galler
riktlinjer sa ligger det mer pa [ndmner en person som delvis arbetar med miljofragor]
bord. Jag kan faktiskt sakna tydligare instruktioner om vad som férvantas av mig och
mina medarbetare vad géller just miljon. (Chef A).

Cheferna spelar en viktig roll fér hur mycket den 6vriga personalen upplever att Schenker
betonar miljoarbetet. Det finns en fara i att miljoarbetet ses som mindre viktigt om det ar
ett &mne som bara tas upp nar det hander nagot nytt pa omradet. Utdver att informera
medarbetare om miljoarbetet kommunicerar cheferna dven om amnet med kollegor.

[I: talar du om miljdarbetet med kollegor ibland?] Jovisst, det hander. [I: vad talar ni
om da?] Kommer inte pa nat konkret men det kan vara allt méjligt, dver en kopp kaffe
eller sa. (Chef B).

Utover att informera medarbetare talar jag ju om det med andra kollegor ocksa. Det
hander faktiskt titt som tatt. [I: vad séger ni da sa att saga?] Det kan handla om olika
delar av KNEG eller lite allt mojligt. (Chef C).

Samtliga chefer séger sig ha informella samtal om miljpomradet. Aterigen hittar vi har ett
omrade dar cheferna utmérker sig, hos de évriga grupperna ar miljon knappast alls uppe pa
“kaffeagendan”.

Siljare och kundservice

Det séljarna och kundservice framfor allt kéanner till om Schenkers miljéarbete ar att det ar
omfattande. Har hittar vi en bild av att Schenker ligger i framkanten pa miljgomradet.
Samtliga séljare och nagra fran kundservice underbygger denna uppfattning med att namnge
flera av delar av Schenkers miljoarbete. Andra har svarare att motivera varifran denna
uppfattning kommer.
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Schenker kanns anda bra pa miljoomradet. Jag vet att jag hade svart att komma
pa vad vi gor sa har pa rak arm [respondenten kunde inte komma pa nagot
konkret som Schenker gor for miljon] men vi ar anda bra pa det. Det &r i alla fall
den asikten jag har aven om jag inte vet riktigt varfor den finns dar. (Kundservice
D).

[I: Vad kanner du till om Schenkers miljoarbete?] Jag vet att Schenker tar en
aktiv del och att det finns ett engagemang och intresse dar. Vad jag forstatt det
som vill Schenker garna vara ledande i de har fragorna for transportbranschen.
[...] Kora miljoeffektivt, samlasta ar ju tva saker man kéanner till men utover det
har jag faktiskt inte sa stora kunskaper om det. [Har stélls nagra fragor om
informationsvégarna innan jag foljer upp respondentens svar] [I: var har du fatt
bilden av att Schenker ar ledande pa miljoomradet?] Jag vet inte, det &r nog bara
sa jag uppfattat saken. [...] Jag har bara fatt den uppfattningen, det ar en kansla
av det jag tagit in. (Kundservice A).

Den sista respondenten namner férvisso tva konkreta delar av Schenkers miljoarbete men i
likhet med henne/honom far jag en uppfattning av att det inte ar hela forklaringen till dennes
bild av Schenker som ledande i miljofragor. Aven hos de som namner flera konkreta delar av
miljoarbetet ar det latt att fa en kéansla av att det ar ndgot mer som ligger bakom deras
uppfattning av att Schenker visar god hansyn till miljon. Summan av den konkreta kdnnedom
vissa besitter borde” inte nd upp till ett omfattande miljoarbete. Sdljare A ger en forklaring
till hur det kan forhalla sig pa det har sattet.

Vi har kants bra pa miljoomradet lange, och da menar jag anda tillbaks till
Bilspedition tiden. Jag tror att vi aven da var forhallandevis langt framme pa den
punkten.

Det kan vara sa att dven de som inte var med pa Bilspedition-tiden i ndgon man kéanner av
detta miljdarv”. Detta skulle kunna vara en delforklaring till att somliga inte bara pekar pa
konkreta miljoprojekt nér de tanker pa Schenkers miljovanlighet utan aven refererar till en
kansla av att det forhaller sig pa det sattet. Nagot som talar emot detta ar att de flesta inom
dessa grupper inte talar med kollegor eller sina chefer om miljon sarskilt ofta. En annan
forklaring har att gora med att Schenker livnar sig pd att transportera gods kollektivt. Aven
om salj och kundservice inte artikulerar denna grundlaggande affarsidé som ett miljoarbete ar
det mojligt att den ligger till grund for att se Schenker i ett ’gront ljus”. Samtidigt gar det att
argumentera pa motsatt satt, det vill sdga att personalen borde se Schenker som en ’miljobov”
i och med foretagets bransleutslapp. Min empiri stédjer dock det forstnamnda. En férdjupad
diskussion om detta foljer i avsnitt “Miljovéanliga Schenker” (s 41).

Ett svar pa vilken konkret kannedom séljarna och kundservice har om Schenkers miljoarbete

hittas bast i enkaten. Nedan presenteras en tabell som askadliggor vilka delar av KNEG och
det dvriga miljoarbetet som personalen kanner till.
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Aktiv kAnnedom Schenkers miljoarbete

(procent, flera svar kan anges)

Tabell 1

Kundservice Salj
KNEG
Namngett KNEG 30
Andrat forarbeteende 12 24
Nya fordon 14 14
Okad fyllnadsgrad 10 12
KNEG mal 11
Miljovénligare brénsle 12
Intermodalitet 11
Smartare citylogistik 3
Ovrigt 4
Andel som namnt nagon del av KNEG 31 72
Ovrigt miljoarbete
Ovrigt 21
Emissionsrapport 5 14
Atervinning 21 4
ISO 14001 5 7
Hallbarhetsredovisningen 6
Andel som namnt nagon del av det évriga miljéarbetet 26 34
Ingen kdnnedom alls 64 28

Kommentar. Fragans formulering: ”Om du #r bekant med nagon del av Schenkers miljoarbete, kan du ge
exempel pa vad?”. Rubrikens forsta ord (”Aktiv”) syftar pa att frigan saknar svarsalternativ, svaren &r
grupperade i efterhand. Det har inte funnits nagon begransning i hur manga fordelar deltagaren kunnat skriva.
Detta &r forklaringen till att summan av kdnnedomen i de enskilda delarna kan vara hégre an andelen som namnt
nagot miljoarbete. Antal svarande: kundservice 42 st. sélj 106 st.

Kundservice har en betydligt lagre aktiv kdnnedom om Schenkers miljoarbete dn saljarna.
Nastan tva tredjedelar (64 procent) av kundservice har inte angett nagot miljoarbete alls,
motsvarande siffra for sdljarna ar 28 procent. Kundservice skiljer aven ut sig pa det sattet att
de har ungefér lika stor aktiv kdinnedom om KNEG som om Schenkers 6vriga miljoarbete. For
saljarna ar den aktiva kannedomen om detta projekt mer an dubbelt sa stor som om Schenkers
ovriga miljoarbete. Att siljarnas kannedom i hog grad kretsar kring KNEG ser vi dven pa det
faktum att det inte ir ndgon siljare som nimnt "Ovrigt miljdarbete” utan att samtidigt nimna
KNEG. Dessa resultat ar i linje med intervjuerna, det mesta av det séljarna vet om
miljoarbetet visar sig dven dar handla om KNEG. Det &r intressant att notera att kundservice
bara berort tre av detta projekts sju punkter: ”Andrat forarbeteende”, ”Nya fordon” och ”Okad
fyllnadsgrad”. Séljarna har en betydligt bredare aktiv kunskap om KNEG, hér ar det en
relativt jamn fordelning 6ver de olika innehallspunkterna. Dessutom ar det troligt att séljarnas
kannedom om KNEG &r nagot hogre an tabellen visar: manga av dem som namnget projektet
(30 procent) har inte gatt vidare in pa enskilda punkter.

Bland det dvriga miljoarbetet &r det vart att notera att det &r fa som tar upp stora miljoprojekt
som Schenkers hallbarhetsredovisning och ISO-certifiering. Det enskilda omrade som flest
inom kundservice tar upp ir det “lilla” dagliga milj6arbetet i form av atervinning. Det &r
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intressant att kundservice ndmner detta i betydligt htgre grad &n séljarna i och med att dessa
grupper sitter pa samma distrikt och rimligtvis borde ha ungefar samma tillgang till
kallsortering, pappersatervinning och sa vidare. Intervjuerna bekraftar att sa ocksa ar fallet. En
mojlig forklaring till detta kan vara att saljarnas kannedom om de storre miljoprojekten gor att
de véljer att fokusera pa dem.

Det &r intressant att det ar betydligt fler som tar upp enskilda punkter i KNEG &n personer
som namner projektets namn. Det har kan ha atminstone tva forklaringar, dels kan det bero pa
att deltagaren kanner till att KNEG bestar av fler punkter an denne raknat upp och att hon/han
darfor avstar fran att skriva projektets namn, dels kan forklaringen vara att hon/han helt enkelt
bara kanner till enskilda delar av KNEG:s innehall men inte projektets namn. Tabellen nedan
visar just hur manga som har kunskap om att det finns ett miljoprojekt vid namn KNEG.

Passiv kannedom om nagot av namnen pa KNEG

(procent)
Tabell 2
Kundservice Salj
Kanner till namnet 21 89
Kanner inte till namnet 79 11

Kommentar. Frigans formulering ”Kéanner du till miljoprojektet “klimatneutrala godstransporter pa vag”
(forkortas KNEG) som Schenker deltar i och dér bland annat sjupunktsprogrammet ingar?”. Svarsalternativen ar
”ja” och nej”. Antal svarande: kundservice 42 st. silj 106 st.

De allra flesta saljarna (89 procent) kanner igen nagot av projektets namn medan det bara ar
drygt var femte person fran kundservice som gor det. Det ar viktigt att infor tolkandet av
denna tabell notera att det ror sig om en annan fragestruktur an vid tabell 1. Vi sag att
kédnnedomen om namnet KNEG var betydligt lagre i den forra tabellen men det betyder inte
att tabellerna &r motstridiga, de kompletterar istéllet varandra. | den forsta tabellen redovisas
bara de som listat KNEG:s namn pa en 6ppen fraga medan den har tabellen listar alla som
kanner igen namnet nar de hor det. Har &r det alltsa fragan om en mer passiv kunskap dar
minnet fatt hjalp pa vagen. Det kan vara sa att skillnaden i fragestruktur spelar en mer
avgorande roll for just kannedomen om namnet KNEG &n vad det skulle géra pa andra
omraden. Det rader en osakerhet hos personalen om vad Schenkers miljoprojekt inom KNEG
heter och det kan ha lett till att enkédtdeltagare avstatt fran att ’chansa” och alltsd 1dmnat den
oppna fragan blank. Samtliga namn pa de olika delarna i projektet ar med i enkatfragan som
tabell 2 grundar sig pa, det vill siga: “Klimatneutrala godstransporter pé vig”, ’JKNEG” och
”Sjupunktsprogrammet”. Om fragan bara berdrt namnet KNEG, eller endast ndgot av de
andra namnen, hade k&nnedomen varit betydligt lagre.

Det finns ett stort miljoprojekt som heter klimatneutrala transporter eller nagot
liknande, eller om det ar KNEG. Dar ingar hursomhelst det vi talade om forut
(Séljare A). [Saljaren har tidigare tagit upp intermodalitet, fylinadsgrad och sparsam
korning som svar pa vad Schenker har for miljéarbete].

Schenker har val nagot projekt med Preem, Volvo, har for mig att Bosse Hallams var
med pa ett horn, kommer inte riktigt ihag vad det heter. (Saljare C).

Vad som inte framgar i intervjuerna men som ar tydligt i enkaten ar att det finns flera som
kallar KNEG for sjupunktsprogrammet. Av de som namngett KNEG (i tabell 1) ar det ungefar
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halften som skrivit sjupunktsprogrammet (eller 7-punktsprogrammet), nagot farre som skrivit
KNEG och enstaka som skrivit nagon variant av klimatneutrala (gods)transporter pa vag.
Forvirringen vad géller projektets namn har till viss del sin forklaring i dess krangliga
struktur, inget av namnen ar till exempel direkt fel. Spridningen beror dock framférallt pa
oklara riktlinjer i kommunikationen. Budskapen kring KNEG ser tdmligen olika ut. Ibland
kommunicerar Schenker bara ut 7-punktsprogrammet utan att nimna namnet "KNEG”, andra
ganger finns det en valdigt tydlig koppling dem emellan. Aven vad galler formuleringarna pa
de enskilda punkterna &r variationen stor. Ibland buntas ”Nya fordon” och ”Miljévénligare
brénsle” ihop till en punkt, ibland inte. Ibland kallas den punkt i KNEG som handlar om att fa
till en lagstiftning om storre lastbilar for ”ldngre fordon”, ibland for “optimerade
fordonskombinationer”. Det finns flera sdidana héar exempel pa skillnader i hur de olika
punkterna i KNEG é&r formulerade (Jamfor till exempel kéllorna: ”Schenker: klimatneutrala
godstransporter 2009” med Vagverket: Schenker 2007 eller ”Schenker:
hallbarhetsredovisning 2007”). Det ar problematiskt att kommunikation kring KNEG inte &r
mer enhetlig. Aven om innehéllet 4r detsamma kan de skilda formuleringarna forsvéra
igenkanningsgraden och leda till en osakerhet dver vad projektet faktiskt innehaller.
Dessutom finns det ingen anledning att variera budskapen. I manga situationer ar det viktigt
att vaga fordelarna med att kommunicera enhetligt mot férdelarna av att skraddarsy
kommunikation. Har finns det dock ingen anledning att tro att en viss formulering av KNEG-
punkterna fungerar battre mot en viss personalgrupp s motargumentet till enhetlighet faller
bort.

Vid kontroll for arbetsomrade finns det inga tydliga skillnader mellan kon eller alder vad
galler kinnedom. Daremot finns det vissa skillnader mellan de tva olika typerna av séljare
som finns. KAM-siljarna (Key Account Manager) besitter en nagot hogre aktiv kinnedom
bade vad géller KNEG och Schenkers 6vriga miljoarbete an distriktssaljarna. Alla KAM-
saljare har dessutom en passiv kdnnedom om nagot av namnen pa KNEG.

En sjalvklar forklaring till skillnaderna i kdnnedom mellan kundservice och sélj hittar vi i att
sa gott som alla saljare nyligen gatt en miljéutbildning. De intervjuade uttrycker sig i positiva
termer om miljoutbildningen som aktivitet och samtliga &r pa det stora hela néjda med dess
utformning och innehall. Den kritik som nagra tar upp handlar om att utbildningen var for
informationstéat, en av séljarna foreslog att det vore battre att ndja sig med en halvdag, en
annan att hon/han gérna sett mer interaktivitet, till exempel genom grupparbeten.

| likhet med cheferna anger bade saljarna och kundservice att intranatet (Nova) ar av central
betydelse for hur de haller sig uppdaterade om foretaget. Inte minst pa grund av att deras olika
arbetsprogram ligger déar, varje gang de ska starta upp nagot av dem gar de in via intranatet.
Flera anger att de last om miljoarbetet via denna kanal.

Nova, det ar ju den sidan dar de lagger in precis allting om Schenker varlden, jag ar
dar sa fort jag far en ledig stund, forsoker ga in s& mycket som mojligt. [Stélls andra
fragor har emellan][1: kanner du till ett miljoprojekt som heter KNEG, klimatneutral
godstransport pa vag, och som ibland kallas sjupunktsprogrammet.] Ja, det later
bekant. Men jag kanner inte till s& mycket om det, bara att jag hort talas om det och
last om det pa Nova. (Kundservice B).

[I: hur kommer det sig att du kanner till det (syftar pa de delar av Schenkers
miljoarbete som hon/ han precis raknat upp)?] Vet att jag last lite om detta pa en lank
pa Nova. (Saljare A).
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[I: anvander du Nova mycket?] Bade till och fran, beroende pa om man hinner kan
jag saga. Man ser ju startsidan sa fort man 6ppnar upp ett fonster. Informationen som
star forst ar darfor jatteviktigt. [1: har du last nagot om Schenkers miljoarbete dar?]
Vet att vi gjorde ett milj6test om vad vi visste om miljon pa Nova. Férst skulle man
lasa och sen var det nat test, men det var langesen sa jag kommer inte exakt ihag vad
det handlade om. (Kundservice C).

Samtliga respondenter (forutom chaufforerna) har Nova som startsida sa varje gang de startar
upp ett webbfonster kommer de till intranétet. Detta gor att sarskilt huvudnyheterna, det vill
saga de nyheter som ligger direkt pa startsidan, ses av manga.

E-post ar en annan informationskanal som kundservice och sélj far mycket information fran.
Har finns det dock vissa skillnader mellan grupperna. Kundservice sager sig framforallt fa
mail som dr nddvandigt for att klara det dagliga arbetet och som oftast bara berdr dem
(rutiner, specialavtal, sjukskrivningar och sa vidare). Dessa mail far sélj ocksa men de far
dessutom mer dvergripande foretagsinformation.

Allting som hander i varlden och pa foretaget mailas direkt ut till oss. Sedan gar
mycket information direkt fran ledningen till oss utan mellanhéander. (Séljare E).

Mycket av den e-post vi far gar ju liksom genom [namner sin chef]. [Chefen]
fungerar lite som en tratt for vad vi laser och inte laser. (Kundservice C).

Séljarna har en mer direkt linje fran ledningen an vad kundservice har. For kundservice
fungerar chefen i hogre utstrackning som ett filter for informationsinhdmtningen. Utover att
kundservice ar mer beroende av en enda person for att halla sig uppdaterade kan detta
mojligen leda till en mindre grad av samhérighet med 6vriga Schenker. A andra sidan kan
chefen fungera som en gatekeeper mot informationstrétthet i och med att mangden mail
begrénsas. E-post ar en viktig informationskanal men inte nar det kommer till att fa kunskap
om miljéarbetet. Dess informationsvérde i form av miljokunskap stannar vid enstaka tillfallen
da amnet berdrts. Vad géller dvriga informationskanaler for miljéarbetet namns Schenkers
tidningar, informationsméten och samtal med kollegor men bara i nagra enskilda fall.

Chaufforer

Skillnaderna mellan de olika chaufforernas kannedom om miljoarbetet ar tamligen sma, bade
vad galler mangden och innehallet. Kunskapsspannet gar mellan att knappt kanna till nagon
del av Schenkers miljoarbete till att ha vetskap om enstaka delar. For chaufférerna ar
miljoarbetet synonymt med KNEG, sa gott som all kunskap de har &r relaterad till olika delar
av detta projekt.

Det &r svart att bilda sig en uppfattning om chaufférernas kannedom om miljoarbetet. A ena
sidan har flera av dem problem att éverhuvudtaget ge exempel pa vad Schenker gor pa
omradet. | tva intervjuer fick jag exempelvis de spontana reaktionerna: “Vad dd, sysslar de
med sddanz? " (chauffor B) och “Det diir kan jag ingenting om, vet inte alls vad de hdller pd
med pd det omrddet” (chauffor A) ndr jag informerade om att intervjun handlar om Schenkers
miljoarbete. A andra sidan visar det sig att chaufférerna har synnerligen goda kunskaper om
enskilda delar av KNEG, béttre an de sjalva tror. | de ovanndmnda intervjuerna framkom det
till exempel att det visst fanns kunskap om delar av Schenkers miljoarbete: bada tva kande val
till enskilda delar av KNEG (huvudsakligen punkten om forarbeteende).
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Den del av Schenkers miljoprojekt som chaufforer framforallt tagit till sig &r KNEG-punkten
om sparsam korning (Andrat forarbeteende). Samtliga namner denna del av miljoarbetet,
nagon tar dven upp att de diskuterat spoilers pa bilarna, en annan “mdrkte att det satt en
katalysator pa min nya bil” (chauffér E). Den chauffor som utvecklar sitt svar om vad han
ké&nner till om Schenkers miljoarbete mest séger foljande.

Vi, eller dem, férsoker hela tiden modernisera vagnparken, handla in bilar med
mindre utslapp. Vi tankar RME. Alla chaufférer genomgar en eco-driving kurs
[sparsam korning], dels pa grund av ekonomi men dven beroende pa utslapp.
(Chauffor D).

Till namnet ar det bara en som hort talas om KNEG och inte heller han kan beréatta nagonting
om innehallet. Samtidigt har alla redan berattat om atminstone en punkt i KNEG: antingen
sparsam korning, nytt bréansle eller nya fordon. Har kommer vi in pa det svara i att bedoma
denna grupps kannedom om miljéarbetet. Pa sétt och vis ar chaufforerna de verkliga
miljoexperterna. KNEG-punkterna far direkta, klart markbara konsekvenser fér deras
arbetssituation och det ar tydligt att de har en mycket god k&nnedom om hur fordonsflottan
byts ut, hur Schenker arbetar for att hoja fyllnadsgraden och for att fa till en mer sparsam
korning. Samtidigt kommer manga av dem bara att tanka pa sparsam korning nar jag fragar
om miljoarbetet. Det finns ett stort gap mellan den aktiva och passiva kannedomen som
grundar sig i att chaufforerna i mycket lag utstrackning kopplar KNEG till ett miljoarbete. Ett
talande exempel &r reaktionen fran chauffor F efter att jag berattat for denne om de olika
punkterna i KNEG.

Okej visst, det ar klart att de dar grejerna paverkar miljon men vi haller ju pa
med dem for att vi sparar pengar.

Detta resonemang om att Schenker haller pa med sina miljoarbeten for att de tjanar
ekonomiskt pa dem gar igen i alla grupper men det leder till speciella féljder for chaufforerna.
Medan 6vrig personal i hog grad definierar ett miljoarbete som nagot med positiva
konsekvenser for miljon ser denna grupp mer till det bakomliggande syftet. Flera av
chaufforerna ser inte de olika KNEG-punkterna som ett miljoarbete da det (enligt dem) &r ett
arbete som Schenker gor av ekonomiska skal, miljon bara rakar tjana pa det och da raknas det
inte.

Klart man fattar att det ar battre for miljon om jag packar sapass bra att jag
slipper aka en extra runda men det ar ju for att vi sparar pengar pa det som jag
gor det. Det talas ju inte heller om att jag ska tanka pa fyllnadsgraden for att
spara pa miljon, men man fattar ju att det blir tva flugor i en smaéll, eller ja, tre
ibland for de tjanar ju in en ny bil langsiktigt sett. (Chauffor A).

[I: Skulle du sdga att ni blir informerade om att de nya bilarna ar béttre for att de
ar mer skonsam for miljon eller for att de ar skonare att kora, eller trycks det pa
andra skél, till exempel ekonomiska?] Det kénns som att de trycker ganska
mycket pa att det ar bra for var arbetssituation, det ar en jakla skillnad pa hur
skont det ar att kéra olika bilar. Sedan ar det klart att de gor det for att spara
pengar men for oss ar det ju gott med en ny bil just for att det ar skénare och mer
bekvamt. (Chauffor C).

En forklaring till denna hallning hittar vi i den kommunikationsstrategi Schenker Akeri haft
vad galler KNEG. Chaufférerna har blivit informerade om att drivkrafterna bakom detta
projekt snarare ar forbattrad arbetsmiljo och storre Ionsamhet &n att det ar viktigt att varna om
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miljon. For att hoja chaufforernas aktiva kannedom om miljoarbetet bér fokus ligga pa att fa
dem att koppla KNEG till ett miljoarbete snarare &n att ge dem ny kunskap om de olika
innehallspunkterna.

Kénnedomen om Schenkers miljoarbete stannar vid KNEG. Det ar ingen av chaufforerna som
namner nagot av Schenkers andra stora miljoprojekt. Inte heller ges det nagot exempel pa mer
narliggande miljoarbete sasom kallsortering eller pappersatervinning. Att chaufférerna inte
namner de stora miljéarbeten har troligen att géra med att de saknar dator. Franvaron av
kannedom om nérliggande miljoarbeten har att géra med att chaufférerna spenderar en stor
del av sin arbetstid (inklusive lunch) forlagd pa vagarna.

Kommunikationsmassigt utmarker sig chaufforerna pa det séttet att de inte har tillgang till
dator pa arbetet. Tva viktiga informationskanaler: e-post och intranét faller med andra ord
bort. Manga av chaufférernas informationskanaler: fraktsedlar, mobiltelefon, anslagstavla,
transportplanerare och handdator ar dessutom strikt begransade till arbetsinstruktioner for
dagen, ingen av chaufforerna tar via dessa kanaler del av Schenkers miljoarbete. Vilka
informationskanaler de istéllet anvander for att fa kunskap om miljoarbetet ar inte alldeles latt
att avgora da de flesta har svart att peka ut varifran de far sadan information. Tittar vi istallet
pa hur de haller reda pa vilka forandringar som sker inom foretaget i stort dominerar
informella informationskanaler. Inte minst ar det manga chaufforer som far nyheter om
Schenker av sina kunder.

Oftast hor man om det [foretagsforandringar inom Schenker] utifran. Kunder eller
nagon annan som har hort nagot. (Chauffor A).

Tjanster och sant far man ofta reda pa fran kunder, typ att de blivit informerade
fran sin séljare. Information till oss chaufférer kommer ofta fran kunderna, sa har
det alltid varit. (Chauffor B).

Jag har nagra stammisar som jag alltid ar forbi och levererar till, de har ratt
mycket med oss att gora sa de brukar ha rétt bra koll, ibland far man en
uppdatering fran dem. (Chauffor E).

Aven om flera av chaufforerna tar upp kunderna som en av deras viktigaste kanaler for att
halla sig uppdaterade om Schenker géller detta inte information om miljoarbetet. Ingen far
sadan information fran kund. Samma monster aterkommer vad galler kollegor som
informationskanaler. Det hander att chaufférerna far information om verksamheten genom att
tala med annan personal men de talar aldrig, eller néstan aldrig, om miljon.

Alltsa, man talar ju med kollegor, darifran far man ju lite koll pa vad som hander.
[I: hander det att ni talar om miljon eller Schenkers miljoarbete ocksa?] Nej, nej,
vad skulle vi tala om da liksom? (Chauffor A).

Kollar laget med folket pa terminalen och nagra av dem har ofta ganska bra koll,
sen har jag en kompis pa kundservice som jag talar med i telefon en del, han har
bra koll. [I: har ni nan gang talat om Schenkers miljoarbete?] Nej, eller jo, kanske
nagon gang. Jag vet inte, tror kanske inte det. (Chauffor B).

Miljo &r inte nagot prioriterat samtalsamne i chaufforernas kontakt med kollegor eller kunder.
Till viss del beror detta aterigen pa att de inte knyter KNEG till ett miljoarbete. Det hander till
exempel att de diskuterar med kollegor vilken lastbil de skulle vilja kdra men da utifran dess
hoga komfort snarare an dess laga bransleutslapp.
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Tva typer av formella informationskanaler som chaufforerna anvander ar tidningar (har namns
bade distrikts- och rikstidningar) och informationsmoten. Nagra sager sig vid enstaka tillfallen
ha blivit informerade om Schenkers miljoarbete via dessa kanaler. Annars &r det
anmarkningsvart hur svart chaufforerna har att saga hur de tar del av information om
miljoarbetet. En forklaring till detta & mycket enkel, namligen att de inte far information om
miljon: det ar svart att spara nagot som inte finns. Det faktum att de besitter en viss kunskap
pa omradet behdver inte betyda att nagon informationskanal ligger bakom. Mycket talar
istallet for att deras kannedom till stor del grundar sig pa egna slutsatser av forandrade
arbetsredskap och arbetsinstruktioner. De kanner naturligtvis till att nya fordon drar mindre
bransle sa nar de sjalva eller deras kollegor far nya lastbilar ar det latt att dra slutsatser om att
det far positiva foljder for miljon. Detsamma galler till exempel fyllnadsgraden, chaufforerna
kanner till vikten av att packa ratt sa antalet gods per transport maximeras och det ar inte svart
att forsta att varje sparad korning ar ett plus for miljon. Den hoga kdnnedomen om sparsam
korning har att gora med att flera av de intervjuade nyligen gatt en kurs i det.

Det finns anledning att se 6ver hur kommunikationen till denna personalgrupp fungerar. Flera
chaufférer tycker att det sétt de blir informerade pa, eller snarare inte blir det pa (enligt dem
sjalva), fungerar daligt. Manga vill ha mer information om vad som hénder, bade pa deras
distrikt och nér det géller Schenker i stort. Just att det ibland &r kunderna som informerar dem
och inte tvartom ses pa sina hall som ett problem.

Det ar glapp i kommunikationen och det blir skevt nar det alltid kommer fran
kunderna. (Chauffor A ).

Klart att det borde vara tvartom och ibland kédnner man sig lite bakom att kunderna
kan vissa saker som jag inte kan. (Chauffor B).

Att informationen gar utifran och in pa det har sattet kan vara dubbelt negativt. Dels kan det
fa chaufforerna att kanna sig betydelselosa da det upplevs som att Schenker lagt mer kraft pa
att informera kunderna &n dem sjalva, dels kan det paverka kundernas fortroende for
chaufforerna negativt. Det finns ingen enkel I6sning pa denna problematik. | och med att
chaufforerna saknar dator har de inte tva av de informationskanaler (e-post och Nova) som
Schenkers kommunikationsstruktur till stor del ar uppbyggd pa. Avsaknaden av dessa gor
chaufforernas andra informationskanaler desto viktigare. Det ar tydligt att chaufférerna
varderar Schenkers tidningar och nyhetsblad hdgre &n 6vriga grupper. Mojligen ar det vart att
betdnka om Schenker verkligen ska ha lika frekvent tidningsdistribution till alla
personalgrupper, ett forslag som tidigare ldamnats till just Schenker (Delang 2007). Vad géller
informationsmotena sager flera att de inte alls har dessa moten sa ofta som det ar tankt.
Installda moten &r sarskilt oroande for chaufforerna just i och med bristen pa andra
informationskanaler.
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Upplevelsen

Pa manga sétt ar variation mellan hur personalen upplever miljoarbetet mindre &n skillnaderna
i kannedom. De allra flesta har en positiv syn pa hur Schenker forhaller sig till miljon. Mycket
beroende pa att foretagets faktiska klimatpaverkan har mycket lite att géra med hur
miljovanligt det upplevs. Istéllet varderas Schenkers gronhet i hog grad utifran en jamforelse
med konkurrerande transportforetag.

En av de stora skillnaderna som &nda finns mellan grupperna handlar om att chaufforerna
bedomer miljoarbetet utifran enskilda punkter i KNEG medan de andra grupperna mer ser till
miljoarbetet i stort. De stora vinsterna personalen ser med miljoarbetet &r kopplade till att det
gynnar Schenker och dem sjalva, det ar forvanande fa som namner att det ar bra for miljon.
Vander vi blicken mot potentiella nackdelar &r det tydligt att de allra flesta inte ser ndgon
motsattning mellan miljoarbetet och lIonsamhet. Ett annat problem som lyser med sin franvaro
ar av normativ natur. Det rader en enighet om att det ar just miljon som Schenker ska
prioritera i sitt CSR-arbete. Tva motiveringar anges till detta. Den ena handlar om att det ar
miljon som ror Schenkers verksamhetsomrade och att det darfor ar rétt att prioritera den biten.
En annan motivering gar ut pa att betoningen bor ligga pa miljon for att det ligger ratt i tiden
att satsa pa det omradet, dels ur varumarkessynpunkt, dels for att det anses vara ett av de
storsta framtida hoten. En kompletterande forklaring till att det inte finns nagot normativt
problem har att gora med att stora delar av personalen inte ser miljoarbetet som ett normativt
projekt dverhuvudtaget (utan ett ekonomiskt). Det rader enligt personalen inget tvivel om att
Schenker bedriver sitt miljoarbete av Ionsamhetsskal. Nagot som leder till att miljoarbetet inte
bemdts med den skepticism vanligen forknippad med CSR-arbete. Det upplevda ekonomiska
motivet ger Schenker trovardighet.

Chefer

Vi har tidigare sett att chefernas kdannedom om Schenkers miljoarbete framforallt ar
koncentrerad till de stora miljoprojekten: KNEG, ISO och hallbarhetsredovisningen. Samtliga
av de synpunkter denna grupp har pa enskilda delar av miljoarbetet beror ocksa nagon av
dessa tre omraden. Vad galler 1SO och héllbarhetsredovisningen intar de bada cheferna som
uttalar sig forvisso en positiv installning men ger samtidigt uttryck for att de ar ett tecken pa
begransad valfrihet hos Schenker.

Ser vi pa miljoledningssystemet [ISO] till exempel s& &r det bra att vi har det.
Framforallt pa grund av att det vore daligt om vi inte hade det om jag sager sa. Alla
stora, moderna foretag behover inforskaffa sadana system, detsamma galler
egentligen med hallbarhetsredovisningen. (Chef B).

Det galler att hanga med i tiden och da ingar det att vi ska ge ut en
hallbarhetsredovisning. Sen &r vi bra pa miljcomradet och det behéver vi komma ut
med pa alla sétt vi kan. (Chef C).

Resonemanget om att det ligger ratt i tiden for foretag att bedriva miljéarbete gar igen hos alla
chefer. Ser vi till de fordelar cheferna tar upp ar de framférallt knutna till att miljéarbetet ar
bra for Schenker da det ar Ionsamt, det ekonomiska tas dock inte upp direkt utan gar via
konkurrensfordelar eller starkt varuméarke. Det ar fa ganger cheferna tar upp fordelar som ror
dem sjélva eller manniskor 6verlag. Cheferna &r positivt instéllda till miljoarbetet bade vad
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galler satsningens innehall och omfattning. Det rader en enighet om att Schenker &r bra pa
omradet.

Det [miljoarbete] kénns lite som var grej faktiskt. Vi gor mycket pa den har fronten
och vi borde utnyttja det &nnu mer i var marknadsféring. Jag tror det finns
marknadsandelar att vinna pa just vart miljoarbete. (Chef A).

Det var ju till exempel vi som startade KNEG sa visst, vi tar vart ansvar. (Chef B).

Vad galler KNEG éar det intressant att se att flera av cheferna ser sarskilda fordelar i att det ar
ett miljoprojekt som &r tétt knutet till k&rnverksamheten.

Det som &r bra med KNEG é&r dels att vi samlat s& mycket inom samma paraply. Sen
gillar jag det faktum att alla punkterna handlar om vart verksamhetsomrade. [I:
varfor da?] Alla KNEG punkterna ar ju var grej, det handlar ju om nya fordon,
fylinadsgrad och sa vidare och det ar ju just det vi ar experter pa. (Chef C).

Jag tror det blir mer trovardigt med vart miljoarbetet nar vi koncentrerar oss pa just
transporter, till exempel att modernisera fordonsparken och utbilda chaufférerna.
Det ar ju aven pa de har omradena vi kan gora verklig skillnad. (Chef B).

Att knyta miljoarbetet till sitt verksamhetsomrade &r dven nagot forskningen visar ar viktigt
(Smith 2003). Inte minst for att det skénker en trovardighet till att kompetensen finns for att
astadkomma verklig skillnad. Det &r latt att tanka sig Schenker som experter pa att till
exempel maximera fyllnadsgraden i sina lastbilar.

Cheferna ser inga nackdelar med miljoarbetet som det ar utformat idag. Daremot uttrycker en
av dem att det &r viktigt att Schenker &ven fortsattningsvis ser till en ekonomisk dimension i
utformandet av miljoarbetet. Den chef som kommer narmas nagon nackdel sager foljande.

Finns inget minus direkt s, daremot far man vara forsiktigt med att mala in sig i ett
horn. Det kan vara svart att dra sig ur miljéarbeten sa det maste finnas ett langsiktigt
tank. [I: pa vilket satt menar du att det kan vara svart att dra sig ur dem?] Ser vi pa
tidningar till exempel sa letar ju de efter negativa nyheter s om de far reda pa att vi
drar ned pa miljon kan det bli skriverier. (Chef D).

Nedlagda miljoprojekt ger inte bara negativa externa foljder utan forsamrar aven personalens
bild av foretaget. Faktum &r att forskning visar att det finns storre forluster med att minska
miljoarbetet &n det finns vinster med att 6ka det. Vi straffar ett oetisk beteende i hogre grad an
vi belénar dess motsats (Carrigan & Attalla 2001). Av det har skalet ar det viktigt att tanka
langsiktigt gallande miljbomradet, att dra sig ur ett miljoprojekt kan fa stora negativa foljder.
Detsamma kan téankas galla for foretag som inte uppfyller sina miljomal.

En tankbar forklaring till chefernas positiva instéllning till miljoarbetet ar deras goda
kunskaper kring omradet. Att det finns en koppling pa det har sattet ar inte given. Det gar att
tanka sig fall dar de mer kunniga tenderar att ha en negativ installning da de vet hur lite
foretaget gor pa omradet. Detta galler dock inte Schenker, i samtliga grupper tycks sambandet
ga at motsatt hall: ju mer personalen kanner till om miljoarbetet, desto mer uppskattar de
Schenkers insats pa omradet. En annan forklaring till chefernas positiva installning kan ha att
g6ra med deras grad av delaktighet i miljoarbetet.
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[I: hur involverad skulle du séga att du ar i miljoarbetet?] Miljoarbetet ligger inte
riktigt direkt pa mitt bord men hela féretag ar ju mer eller mindre involverat sa visst
kénner jag att det ror mig ocksa. Det skulle jag saga. (Chef D).

[Hur delaktig ar du i miljoarbetet?] Det &r ju ett &mne som ofta kommer upp pa maéten
och som foretaget satsar en hel del pa sa jag kanner mig absolut delaktig i det.
(Chef A).

Aven de andra cheferna kanner sig delaktiga i miljoarbetet. Detta kan ha en indirekt koppling
till en positiv installning som gar via goda kunskaper inom omradet: den som ar delaktig far
goda kunskaper och detta genererar en positiv installning till miljoarbetet. En hog delaktighet
kan &ven fungera som ett direkt incitament till att se det positiva i miljoarbetet. En strdvan
efter forbattrad sjalvbild leder till att vi lattare ser positivt pa saker vi upplever oss vara en del
av (Hogg, Terry & White 1995). Det &r intressant att se att cheferna motiverar sin delaktighet
i miljoarbetet utifran att det ar ett omrade som Schenker ar aktiv inom snarare an att de sjalva
ar sarskilt involverade. Nagot som tyder pa att cheferna kanner en hog grad av samhorighet
med Schenker.

Flera av cheferna ser sérskilda fordelar med KNEG i och med att det &r ett storre miljoprojekt
med flera aktorer. Inte minst ses detta projekt som ett bra satt for Schenker att starka sina
kontakter med vélkanda foretag, framforallt ndmns Volvo. Det tas &ven upp att det &r en bra
mix av foretag med, dar Volvo har kompetens inom fordon, VV&gverket inom infrastruktur och
Preem inom bréansle. Aven om det 4r fa utanfor chefsgruppen som tar upp fordelar med just
samarbetsformen ar det méjligt att dessa KNEG-partners skanker en viss legitimitet at
projektet. Inte minst har det visat sig att det kan skapa trovérdighet att samarbeta med aktorer
som &r anses vara experter inom det aktuella CSR-omradet (Gothberg 2007), i KNEG:s fall de
ovannamnda foretagen men ocksa Vagverket och Chalmers.

Siljare och kundservice

Aven silj och kundservice intar en tamligen positiv installning till Schenkers miljoarbete.
Dels for att de uppskattar satsningar pa miljoomradet, dels for att de i stort ar ndjda med
innehallet i Schenkers miljoarbete. Nedan foljer en tabell 6ver dessa bada gruppers installning
till olika aspekter av miljoarbetet.
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Installning till Schenkers miljoarbete

(medelvérde)

Tabell 3
Kund- .
service Salj
Dagslaget O=instammer inte alls, 10=instammer helt och hallet
Det &r viktigt for mig att Schenker tar god hansyn till miljon. 8,4 8,6
Jag tycker Schenker tar god hansyn till miljon. 6,6 7,5
Jag kdnner mig delaktig i Schenkers miljoarbete. 4 6,3
Forandringar 0=mycket mindre an idag, 10= mycket mer an idag
Hur mycket resurser tycker du Schenker bor satsas pa sitt miljoarbete? 8,1 7,4
Hur mycket information skulle du vilja ha om Schenkers miljoarbete? 7,5 7,6
Hur mycket skulle du vilja engagera dig i Schenkers miljoarbete? 6,8 7
Foljder 0=mycket negativt, 10=mycket positivt
Hur tror du att Schenkers miljoarbete paverkar foretagets anseende hos omvarlden? 8,7 8,8
Hur tror du att Schenkers miljoarbete paverkar din bild av foretaget? 7,7 8,4
Hur tror du att Schenkers miljoarbete pa sikt paverkar foretagets lonsamhet? 8,1 7,8

Kommentar. Fragorna och svarsalternativen &r exakt atergivna. Antal svarande: kundservice 42 st. silj 106 st.

Sarskilt gallande miljoamnet &r det pa plats att vara forsiktig i tolkandet av att personalen
rangordnar det sapass viktigt att Schenker tar god hansyn till miljon. Vikten av ett miljéarbete
behdver stillas mot andra varden eller undersokas pa andra sétt, detta utreds vidare i avsnittet
“Betydelsen” (s 46). Vad vi ser i 6vrigt under den forsta kategorin av fragor &r att de flesta i
nagon man instammer i att Schenker tar god hansyn till miljon. En forklaring till att framfor
allt saljarna tycker sa hittar vi i att de ar mer delaktiga i miljoarbetet an kundservice.
Delaktighet och k&nnedom om miljéarbetet fargar Schenker gron (Bilaga 4, Tabell 6).

Vad giller ”Forindringar” ser vi att det finns ett stort miljointresse bland bade kundservice
och salj. Det finns dven en bred majoritet som tycker att Schenker bor lagga mer resurser pa
miljoomradet. En forklaring till detta hittar vi under “Foljder” dér vi ser att de allra flesta tror
att miljoarbetet har en positiv inverkan pa det interna och externa varumarket samt pa
foretagets lonsamhet.

Det ar dags att vanda blicken mot de asikter som gémmer sig bakom dessa siffror. Hos
kundservice och salj finns det gott om tankar kring Schenkers miljdarbete i stort men inte om
enskilda delar. Tankegangarna tycks ga mer i linje mot att de olika delarna av miljoarbetet
buntas ihop och darefter gors en samlad bedémning. Fa ar villiga att vardera miljoarbetet pa
detaljniva eller resonera kring att enskilda delar kan ha olika for- och nackdelar. Oviljan att ga
in pa detaljniva ar i vissa fall sa stor att jag inte lyckas fa fram ett differentierat svar ens nar
jag trycker pa det.

[I: vad tycker du om Schenkers miljoarbete?] Det ar jattebra och viktigt, det kanns
som vi tar varat ansvar. [I: vad tycker du om de olika delarna av miljéarbetet som du
tidigare ndmnde (sparsam korning och fyllnadsgrad)?] Jo, men jag tycker de bitarna
later sunda. [I: ar det ndgon sarskild del av miljoarbetet som du ser som sarskilt
viktig?] Nej, tycker faktiskt alla de saker jag sagt ar lika viktiga. (Kundservice A).
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[I: hur tycker du att Schenker skéter sig pa miljgomradet?] Bra, kanns som vi ar
ganska bra pa det dar. [Har stalls nagra andra fragor] [I: du namnde tidigare lite olika
punkter inom KNEG: sparsam kérning, hogre fyllnadsgrad, intermodalitet och
biobrénsle, vad tycker du om var och en av dessa punkter?] Valdigt bra, kanns som
om var och en av dem behdvs pa nagot satt [...] svart att ga in pa dem enskilt i och
med att alla &r viktiga pa sitt satt. (Saljare D).

Bada respondenterna ger samma typ av forklaring till varfor de inte vill géra en mer detaljerad
beddmning: de olika delarna kompletterar varandra och fyller olika funktioner. Andra
uttrycker att de inte kanner till omradet tillrackligt val for att ga in pa detaljniva (trots att jag
fragar om delar de redan namnt ). Sarskilt bland kundservice har jag fatt detta svar och det
kan ha att géra med att det inom denna personalgrupp finns flera som tycker sig ha dalig
kannedom om miljoarbetet (Bilaga 4, Tabell 7). Ytterligare en forklaring kan vara att
personalen kanner att miljoarbetet inte riktigt ligger pa deras bord och att de darfor inte vill
lagga sig i. Sarskilt kundservice kanner sig, som sagt, inte sérskilt delaktiga i miljoarbetet.

Det skiljer mycket i vilka fordelar de bada grupperna ser i Schenkers miljoarbete. Medan
séljarna framforallt ser ekonomiska vinningar och férdelar gentemot kund har kundservice en
storre bendgenhet att se fordelar for manniskor i stort.

Den storsta fordelen [med miljoarbetet] ar saklart att det blir ett béattre klimat for
alla. (Kundservice B).

Respondenten ovan antyder att det &r sjalvklart att ett battre klimat ar den storsta fordelen,
for de flesta ar detta dock inte fallet. Faktum &r att ingen annan del av personalen &n
kundservice sitter allménintresset framfor egenintresset eller ”Schenkerintresset”. I
tabellen nedan redovisas de fordelar som ses med KNEG. Det finns ingen anledning att
tro att de avviker markbart fran fordelarna med Schenkers 6vriga miljoarbete.
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Fordelar med KNEG

(procent, flera svar kan anges)

Tabell 4

Kundservice Salj
Bra for mig
Séaljargument 31
Kundnytta 9
Utanfor arbetet 6 4
Ovrigt 3 3
Andel som ndmnt nagon personlig fordel 18 38
Bra for Schenker
Starker varumarket 12 25
Ledande pa omradet 16
Minskade kostnader 6 7
Ovrigt 6 8
Andel som namnt nagon fordel for Schenker 24 48
Bra for manniskor overlag
Bra for miljon 21 8
Ovrigt 6 6
Andel som namnt nagon fordel for allmanintresset 27 12
Andel som namnt nagon fordel 6verhuvudtaget 65 81

Kommentar. Tabellen baseras pé enkitfrigan: ~Vilka fordelar, om nagra, for dig personligen och/eller for
Schenker kan du se med detta projekt?”. Innan fragan stillts har deltagaren tagit del av de olika punkterna i
KNEG, projektets uttalade mal och vilka aktcrer som ingar i det (Bilaga 2). Det har inte funnits nagon
begransning i hur manga fordelar deltagaren kunnat skriva. Detta ar forklaringen till att summan av de enskilda
fordelarna kan vara hogre an andelen som namnt nagon fordel. Antal svarande: kundservice 42 st. sélj 106 st.

Aterigen visar det sig vara markanta skillnader mellan dessa b&da grupper. En dryg tredjedel
(35 procent) av kundservice har inte uppgett nagon fordel med KNEG, motsvarande siffror
for saljarna ar 19 procent. Den huvudkategori dér kundservice ser flest fordelar ar ”Bra for
ménniskor dverlag” (27 procent), och da framforallt att det gynnar miljon (21 procent). |
ovrigt ar det ingen delkategori inom kundservice som sticker ut. Vad galler de resterande tva
huvudkategorierna placerar sig ”Bra for Schenker” (24 procent) nagot framfor ”Bra for mig”
(18 procent) hos kundservice.

Sdljarna ser framforallt att KNEG éar ”Bra for Schenker”, knappt hélften (48 procent) uppger
en sadan fordel. Att huvudkategorin ”Bra for mig” 4r markant storre for séljarna an
kundservice beror endast pa att de ser mer fordelar med KNEG i kundmotet. Om vi skulle
kvitta ”Séljargument” mot “Kundnytta” skulle denna huvudkategori vara i det narmaste lika
stor hos bada grupperna. Eller rattare sagt lika liten: det &r fa som ser andra personliga
fordelar an de gentemot kund. Det ar just ”Séljargument” som &r den enskilda fordel som flest
sdljare namner (31 procent). | avsnittet “Betydelsen” (s 46) diskuteras det djupgaende hur
séljarna (och dvrig personal) anvander Schenkers miljoarbete gentemot kund. Till dess bor det
sdgas att dven om det dr vanligt att ”Séljargument” listas som en fordel behdver det inte
betyda att KNEG ses som ett starkt sadant.
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Det ar nagot forvanande att inte fler ser fordelar med KNEG ur ett varuméarkesbyggande
perspektiv. Sarskilt med tanke pa sa manga tycker att miljoarbetet starker foretagets anseende
hos omvarlden (Tabell 3). Det ar vidare intressant att se att det finns en andel pa 16 procent
bland séljarna som gor cheferna séllskap i att se fordelar med miljoarbetet med motiveringen
att Schenker ar ledande pa omradet. Vikten av att vara battre dn sina konkurrenter diskuteras
mer genomgaende under ”Miljovéanliga Schenker” (s 41).

Om vi vander blicken mot nackdelar med miljoarbetet har det inte uppkommit nagra sadana i
intervjuerna med dessa bada grupper. Daremot finns det dem som ser potentiella orosmoln
men de menar samtidigt att Schenker klarar av att hantera dem.

[I: kan du ge exempel pa nagot som skulle kunna vara negativt med Schenkers
miljoarbete?] Ser inte det direkt. Inte sa lange man inte borjar tro att miljon i sig
vinner afférer, men det &r det inte fara for. (Séljare A).

[I: kan du komma pa nagon nackdel med nagon del av miljoarbetet?] Nej, allt
motiveras ju lonsamhetsmassigt sa det kan inte finnas nackdelar. Det skulle i sa fall
vara att man laser fast pengar i stora miljoprojekt. [I: ar det nagot som du ser kan
handa?] Nej, det tror jag i och for sig inte. (Séljare E).

De nackdelar som nagra enstaka inom personalen ser ar framforallt knutna till just forsamrad
ekonomi och en tanke om att kunderna inte bryr sig om miljon. Nagot som blir tydligt i
tabellen nedan som listar de negativa sidor personalen ser med KNEG.

Nackdelar med KNEG

(procent, flera svar kan anges)

Tabell 5
Kundservice Sélj

Forsdmrad ekonomi
Okade kostnader 3 6
Hogre pris 3 4
Langsam avkastning 4
Felaktig prioritering
Kunder bryr sig ej 9 9
Fel tidpunkt 2
Blandat
Samre ledtider 6 2
Minskad trovardighet 3 2
Andel som namnt nagon nackdel 18 25

Kommentar. Tabellen baseras pé enkitfrigan: ~’Vilka nackdelar, om nagra, for dig personligen och/eller for
Schenker kan du se med detta projekt?”. Innan fragan stillts har deltagaren tagit del av vilka punkter KNEG
innehaller, projektets uttalade mal och vilka aktérer som ingar i det (bilaga 2). Det har inte funnits nagon
begransning i hur manga nackdelar deltagaren kunnat skrivit. Detta ar forklaringen till att summan av de enskilda
nackdelarna kan vara hogre an andelen som namnt nagon nackdel. Antal svarande: kundservice 42 st. salj 106.

Den stora majoriteten i bada grupperna ser inga nackdelar med KNEG Gverhuvudtaget. Det ar
dessutom bara nagon enstaka som listat mer an en nackdel. Den vanligaste invandningen
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handlar just om att det &r en felaktig prioritering da kunderna inte bryr sig om miljarbeten som
KNEG. Den nést vanligaste huvudkategorin listar dem som resonerar att miljoprojektet leder
till forsamrad ekonomi: antingen via okade kostnader, hogre pris eller pa grund av langsam
avkastning. Det &r har pa plats att poangtera att det ar en liten andel som ser en motséattning
mellan I6nsamhet och miljoarbetet, atminstone pa lang sikt tror mer an 90 procent att
miljoarbetet har en positiv inverkan pa foretagets Ionsamhet (Bilaga 4, Tabell 8).

Vad géller eventuella negativa sidor av Schenkers miljoarbete ar det intressant att det varken i
enkaten eller i intervjuerna &r nagon som ser direkta personliga nackdelar. Detta behdver inte
vara alltigenom positivt utan en férklaring kan vara att personalen inte ar delaktiga i
miljoarbetet. Totalt sett sanker lagt deltagande det interna vardet av miljoarbetet men det kan
aven ta bort vissa potentiella personliga nackdelar, sdsom en hégre arbetsbdrda pa grund av
utkade arbetsinstruktioner eller en stress gver att behdva ta till sig information om miljén
trots att tiden &r knapp.

Anledningen att jag inte listat for- och nackdelar mot enskilda delar av KNEG é&r att varken
kundservice eller sélj ger sig in i sddana detaljdiskussioner. Det &r knappt ndgon som gar in pa
att enskilda delar av miljoarbetet har sarskilda for- eller nackdelar.

Chaufforer

Vi har tidigare sett att manga av chaufforerna inte tror sig veta sa mycket om Schenkers
miljoarbete. Det har aterspeglas, med nagra undantag, i att det &r manga aspekter av
miljoarbetet som chaufforerna inte formulerar nagon asikt om. Har aterfinns ett motsatt
monster mot séljare och kundservice pa det séttet att asikterna handlar om enskilda delar av
KNEG och bara i liten utstrackning om miljoarbetet i stort. Pa fragor om vilka fordelar de ser
eller vad de skulle vilja forbattra avbdjer chaufférerna kommentar med hanvisning till att de
kanner omradet for daligt. En genomgaende kansla fran mina intervjuer med chaufférerna ar
att jag haft problem att fa dem att resonera kring fragor som inte (enligt dem) tillhor deras
arbetsbord. En forklaring till detta uttrycks tydligt hos chauffor G.

Jag har ingen asikt om vad man ska andra pa, jag ar pa golvet liksom. Det finns 20
chefer 6ver mig som kan det dar.

Uttryck av den har typen gar igen hos flera chaufforer. Det ar tydligt att manga av dem inte
ké&nner sig involverade i miljoarbetet. Till skillnad mot cheferna racker det inte for
chaufforerna att Schenker &r aktivt inom omradet for att de ska kanna sig delaktiga. Har tycks
kanslan av delaktighet istallet avgoras utifran hur mycket de personligen har med miljoarbetet
att gora.

De asikter som anda finns om miljarbetet i stort ar framfor allt kopplade till en ekonomisk
dimension. De fordelar som tva chaufforer ger uttryck for handlar om att miljoarbetet kan
vara ekonomiskt lonsamt.

De gor ju miljoarbete med branslesnalare bilar och sddant. Att kra branslesnalt blir
billigt sa jag kan tanka mig att det finns en del pengar att tjana. (Chauffor F).

[I: vad kan du se for fordelar med Schenkers miljoarbete?] Schenker haller ju mer pa
med ekonomiska projekt an miljoprojekt sa visst, de tjanar pengar pa dem. (Chauffor
C).
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Tva andra fordelar kommer upp, den ena handlar om att det &r viktigt att Schenker bidrar
till en béattre miljo och den andra: ...mdrkt att nagra kunder tycker det dr bra” (chauffor
D). Aven bland chaufférerna ar det alltsa sallsynt att fokusera pa att det positiva med
miljoarbetet &r att det faktiskt ar bra for miljon. Det &r vidare intressant att notera den
totala franvaron av chaufférer som ser fordelar med miljoarbetet nar det géller starkt
varumarke eller konkurrenskraft. Vad géller nackdelar ar det ingen av chaufférerna som
ser nagra sadana med miljoarbetet i stort, daremot mot enskilda delar.

Chaufforerna har manga och starka asikter om de olika punkterna i KNEG, nagot som inte
forvanar med tanke pa att det ar denna del av personalen som verkligen paverkas konkret av
projektet. Precis som kapitlet om kéannedom antydde handlar dessa synpunkter inte sa mycket
om miljoaspekter utan snarare om sékerhet, ekonomi och arbetsmiljo. Det ar framforallt tva
delar jag koncentrerar mig pa vad galler chaufforernas asikter om KNEG: sparsam kdrning
och brénsleuppféljning, dels for att det huvudsakligen ar dessa punkter som chaufférerna har
asikter om, dels for att jag ser stor forbattringspotential i dem. Vad géller sparsam korning ser
samtliga positivt pa en sadan kurs, sérskilt de chaufférer som genomfort den.

Jo, men det var bra. Man lar sig att slappa lite. Det kanns att man later bilen jobba
mer, i backar och sa vidare. Sedan vet jag inte hur det méarks pa min kérning, alltsa
hur mycket bransle jag gor av med. (Chauffor A).

Den ar bra. Siffermassigt visste man inte vad det skiljde att aka 80 eller 90 men
skillnaden i brénsle ar enorm, den néstan fordubblas. (Chauffor B).

Det finns en stor tilltro hos chaufforerna att Schenker kan fa ner sin bransleférbrukning och
sitt fordonsslitage via en mer sparsam korning. Av de chaufforer jag intervjuat fanns det nagra
som i sin utbildning i sparsam koérning forst fick kora en runda som vanligt och dérefter
samma runda med nya kunskaper i att kora miljosnalt, sedan jamfordes bransleférbrukning
mellan de tva vandorna. Att pa det har sattet ge information svart pa vitt om skillnaderna
mellan “vanlig” kdrning och sparsam dito kan vara ett sétt att fa upp chaufforernas 6gon for
den kapacitet de har att via sin korning forbattra bade miljon och Schenkers l6nsamhet (for
utrakning pa skillnader, se Schenker: hallbarhetsredovisning 2007). Fragan &r om dessa tva
morotterna racker for att chaufforerna ska anstranga sig for att kora sparsam. Mina svar
indikerar att sa, atminstone hos vissa, inte ar fallet.

Kursen [i sparsam korning] var jakligt bra men jag tror att folk slutar kora pa det
sattet efter ett tag, da gar man tillbaks till sitt gamla korsatt. Som det ar just nu finns
det ingen anledning att kora branslesnalt, jag skulle kunna téanka mer pa det an jag
gor idag om man sager sa. [I: vad skulle kunna fa dig att tanka mer pa det?] Jag vet
att det var nagot annat akeri som gav chaufforerna en del av den insparade
branslepengen, nagot liknande det tror jag pa i alla fall. (Chauffor G).

Eco-driving [sparsam kdrning] ar viktigt, dar sparar man ju massor med pengar
ocksa. Det finns massor med pengar att tjana, miljonbelopp i bransle men jag tror
man maste folja upp det béattre sa folk inte glommer bort det. Allra helst de som kor
langt men aven korta strackor, det blir otroliga pengar. [...] Det skulle verkligen
sporra oss att fa feedback pa vad vi sparar pa eco-driving. Det vore en grym morot
att fa ersattning for det man sparar in. (Chauffor F).

Den bristande motivationen att kora sparsamt som det ges uttryck for ovan aterkommer hos
flera av chaufforerna. Det finns forvisso de som svarar att de forsoker kora sa sparsamt som
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mojligt men alla utom en menar att aterkoppling pa bransleforbrukningen skulle fa dem att
kora mer branslesnalt. Undantaget ar en chaufforer som ar kritisk till detta.

Det ar svart, ibland gar det inte att kdra eco [sparsam koérning] nér det ar mycket
trafik och sa. Pa rusning ar det gas, broms, gas broms och da kan man bli stressad
om man har en méatare som gar upp pa rétt hela tiden. [...] Jobbigt om nagon haller
pa att lagga sig i hur man kor hela tiden. (Chauffor C).

Samtliga av de andra chaufforerna vill se en fordndring mot mer information om hur de kor.
Samtidigt ar det en hdg medvetandegrad om att det finns problem som forst maste I6sas:
chaufférerna kor olika strackor dar det gar at olika mycket bransle per mil, de har olika manga
kundstopp och de har bilar som varierar i bransleatgang. De l6sningar chaufforerna
presenterar pa dessa rattviseproblem varierar mellan att begransa bransleuppféljningen till
vissa strackor eller vissa tider pa dygnet, till att ge aterkoppling kollektivt istéllet for
individuellt.

Vi har olika strackor men man kan ju kolla fore och efter. Man borde ha en lista
varje manad eller sa: sa har korde du innan och sa har kor du nu. (Chauffor B).

| stan ar det inte rimligt att mata, det ar inte rattvist. Daremot pa en langre stréacka,
sag [xxx]-[xxx], dar skulle det ga att mata. Det gar inte att kolla pa dagen, bara pa
kvallen och bara pa langa strackor. (Chauffor D).

Jag tycker absolut att man ska fa det [bransleuppf6ljning], det ska ju inte vara nagon
individuell topplista, men det kan vara bra om man buntar ihop det. Jag tror att man
hellre ska ha det som grupp, sen kan man fa reda pa sina individuella siffror pa tu
man hand. Men att hange ut ndgon “du har inte kért bra den hdér veckan”, jag tror
inte pa att satta nan i skamvran eller pa en piedestal, plus att det funkar inte i och
med att vi kor sa varierande omraden. Man kan inte jamfora applen med péron.
(Chauffor F).

Vi skulle ha i grupp, inte individuellt. Det vore kul att se vad som hant med de dar
siffrorna, intressanta att se om det gatt tillbaks nu eller inte for alldeles efter
utbildningen [i sparsam korning] korde alla mycket béattre. Tror vi behdver ha en san
utbildning med jamna mellanrum innan man fatt in det i ryggmargen. (Chauffor G).

Utifran dessa resultat gar det att argumentera for att Schenker har en bra I6sning pa att ge
chaufforerna kunnandet att kdra sparsamt (utbildningen vérderas som larorik av de flesta som
gatt den) men inget fungerande system for att fa chaufforerna motiverade till det. Nagra sager
att bransleuppféljningen i sig skulle fungera som en motivationshéjare: genom att de ser hur
de kan bli battre pa sitt jobb och spara pengar at Schenker. For andra stavas moroten pengar.
Naturligtvis kan det finnas en risk for att Schenker blir pressade att ge tillbaks en del av den
insparade branslepengen om de ger chaufférerna dgon att se hur lite bransle de gor av med. A
andra sidan finns det om det fortsatter som idag en fara att chaufférerna blir alltmer
frustrerade Over att kora i blindo. Dessutom kan den totala vinstkakan bli sapass mycket storre
nar fler chaufférer anstréanger sig for att kora sparsamt att det blir Idnsamt &ven om
chaufforerna far ersattning, en win-win situation alltsa. Véljer Schenker att inféra nagra av
dessa forslag har foretaget en delikat uppgift framfor sig vad géller att utforma passande
incitament. Den enskilda chaufforen behdver kdnna att just dennes kérning har betydelse,
samtidigt finns det en oro bland chaufférerna att individuella morétter kommer leda till
orattvisa da forutsattningarna for att kora sparsamt varierar.
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De 6vriga synpunkterna som chaufférerna har pa KNEG ror inte heller de miljéaspekter. Nar
jag till exempel namner att nya, miljovanliga fordon ar ett KNEG mal beréttar flera av
chaufforerna om vikten av att ha en ny lastbil. De mérker stor skillnad mellan olika typer av
fordon. Att ha en modern lastbil ar viktigt for dem da det forbattrar deras arbetsmiljo: de far
ett arbetsredskap som ar bekvdmt och som underlattar deras arbete. | chaufférernas
resonemang om fordon ar det alltid en forbattring i arbetsmiljo som lyfts fram, inte det faktum
att nya fordon &r mer miljovénliga.

En sista reaktion vard att uppmarksamma géller chaufférernas syn pa hastighetsregulatorerna
och farthallarna i lastbilarna. Nagra av chaufférerna tanker inte pa detta, en sager sig inte ens
veta om han har nagon strypning pa bilen eller inte. Andra ser problematiskt pa
hastighetsbegrasningen i fordonen.

Farthallaren gar pa 80 km/h och begréansaren pa 85 km/h. De &r instéllda pa fel
hastighet: farthallaren borde ligga pa 85 km/h och regulatorn pa 90 km/h istallet.
Manga backar sjunker du i fart och maste vaxla manga ganger, sen ar det daligt ur
trafiksékerhetssynpunkt ocksa, till exempel vid omkérningar. Men det &r mina asikter,
det har varit lite diskussioner om detta men det ror sig om mycket brénslepengar sa
det finns inget vi kan gora at saken. Det finns for mycket pengar att spara for att de
ska gora pa nat annat satt. (Chauffor F).

[I: vad tycker du om att din bil ar strypt?] Ja, du kan ju inte géra nagon omkorning,
ligger nagon i 70 framfor sa ar det bara att ligga kvar. Det &r lite stérande och kan
forsamra sakerheten. [I: hur da?] Dels vill du kunna kora om vissa trafikanter och nu
gar inte det, sen ar det farligt som det ar nu om man anda maste géra en omkorning i
och med att det tar langre tid. Vi skulle ha nat liknande som formel 1 dar de borjat
med det har curve systemet dar du tillfalligt kan kéra fortare. (Chauffor D).

En forklaring till att vissa chaufforer inte tankt pa detta medan andra har starka asikter kan
vara att de kor olika strackor. Pa vissa korningar kommer du aldrig upp i tillrackliga
hastigheter for att marka av fordonets strypning.

Miljovanliga Schenker

Personalen tycker dverlag att Schenker bedriver ett omfattande och bra miljoarbete. Det ar
dock inte givet att detta i sig betyder att personalen inte ser Schenker som en ”miljébov”.
Sarskilt for ett foretag i transportbranschen behtver det ena inte utesluta det andra. Det ar
tankbart att personalen tycker att Schenker har ett omfattande miljoarbete men anda ser att
foretagets verksamhet har negativa miljokonsekvenser. Det visar sig dock att det inte ar
upplevelsen av Schenkers paverkan pa miljon i sig som har betydelse for hur miljovanligt
foretaget ses. Istéllet ar det tva relativa mattstockar som anvands. Den ena
beddmningsgrunden utgar ifran en jamforelse mellan Schenker och dess konkurrenter. Den
andra utgdr ifran en jamforelse mellan ens forvantningar och vad Schenker levererar pa
omradet. Personalen grundar i huvudsak sin bedémning om Schenkers miljovanlighet pa
nagon av dessa jamforelser. Jag redovisar dem var for sig och borjar med mattstocken som tar
in Schenkers konkurrenter i berakningen.
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Pa 6ppna intervjufragor i likhet med “Vad tycker du om Schenker nar det kommer till
miljofragor?” resonerar personalen séllan i termer av Schenker kontra dess effekter pa miljon
utan istallet just pa Schenker kontra sina konkurrenter.

[I: hur ser du pa Schenker och miljon?] Vi borde sta oss ganska bra mot fér vissa
andra faktiskt. Vi jobbar ju mycket med miljon och talar om det ocksa. Tror vi ligger i
framkant men annars har jag ingen uppfattning. (Séljare C).

[I: skulle du s&ga att Schenker tar det miljoansvar som du tycker ar rimligt?] Absolut,
tror vi tar betydligt mer &n vissa konkurrenter kan jag séaga, kanns som det ligger pa
ratt niva. (Séljare E).

[I: vad tanker du om Schenker nar det kommer till miljon?] Att vi slar vissa
konkurrenter litegrann pa fingrar dar. Vi ar forhallandevis gron skulle jag nog séaga.
(Chef D).

Personer med en liknande benagenhet att jamfora med Schenkers konkurrenter aterfinns
inom samtliga grupper. Det finns, enligt min uppfattning, huvudsakligen tva forklaringar
till att respondenterna sa tydligt och frekvent jamfor Schenker med dess konkurrenter pa
miljoomradet, bada kan kopplas till den sociala identitetsteorin (Tajfel & Turner 1979).
Den ena forklaringen grundar sig i att vi har en tendens att tillskriva de organisationer vi
sjalva tillhor positiva varden (Hogg, Terry & White 1995). Ett satt for personalen att gora
det ar att jamfora Schenker med sina konkurrenter pa de omraden dar de bedomer sin
arbetsgivare sta starkt. Personalen viljer sa att saga strid efter vinstchans och de allra
flesta bedomer Schenker som vinnare i miljodueller med andra transportbolag. Ett stod
for denna tes far vi genom att titta pa vilka personalen tanker pa som konkurrenter till
Schenker. Det ar posten, DHL och andra vanliga” transportforetag de jamfor med, inte
de som ar profilerat gréna. Chef B ger ett belysande exempel.

Tror vi ar battre an de andra tunga aktorerna. Det ar ju dem vi kan jamféra med,
vore osportsligt att jamfora oss med foretag som &r mer uteslutande grona, alltsa de
som profilerar sig mot just det.

Den andra forklaringen till att personalen valjer denna mattstock fokuserar mer pa den strid
Schenkers personal flyr fran an den de tar. Schenker har om man ser krasst pa saken en
negativ paverkan pa klimatet, med dagens teknik gar det for foretag inom transportbranschen
inte att géra annat an att slappa ut avgaser nér de transporterar gods. Detta gor att Schenker,
hur omfattande deras miljoarbete 4n ma vara, enligt detta synsatt har en negativ paverkan pa
miljon. Personal som vill se Schenker i ett positivt ljus behéver komma bort fran dessa typer
av jamforelser och, som sagt, s6ka upp en av fa strider Schenker kan vinna pa miljoomradet:
den mot deras transportkonkurrenter. Chef D satter ord pa en tankegang som gar igen i flera
av mina intervjuer.

Foretag behGver transportera saker, sa ar det helt enkelt. Allt skulle stanna av annars
sa det gar inte att tdnka att det finns nagot val mellan att transportera eller inte.
Fragan ar alltsa inte om det inte vore ett battre klimat utan vara transporter utan
fragan ar om vara transporter ar battre for miljon an andra. Det vore liksom fel att
jamfora oss med nat Telekomforetag i Pajala.

Det ar alltsa av stor vikt att Schenker &r battre dn sina konkurrenter i transportsektorn, eller att
de i alla fall upplevs s& av personalen. Mina resultat ger denna relativa mattstock sapass
mycket tyngd att de gar i linje mot att Schenker bor se till att halla sig uppdaterade om hur de
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star sig gentemot sina konkurrenter pa omradet. Hur omfattande Schenkers miljoarbete ar bor,
i nagon man, anpassas efter konkurrenternas insatser.

Det finns gott om stod for att Schenker ses som starka pa omradet och annu mer uppbackning
for att foretaget inte ses som svagt: ingen av de intervjuade tycker att Schenker star sig daligt
gentemot sina konkurrenter pa omradet. Nagra av chaufforerna sager att de inte vet och inte
vill spekulera, en sdljare formulerar sig pa foljande sitt: Vi &r varken battre eller sémre for vi
jobbar ungefir pa samma sdtt, har samma uppldgg” (saljare B). Samtliga av de 6vriga tycker
att Schenker ar bra pa miljomradet jamfort med sina konkurrenter, och detta kan som vi sett
vara synonymt med att vara bra pa miljoomradet punkt. Det &r intressant att se att personalen i
denna fragan inte ger uttryck for att paverkas av den externa bilden av Schenker (som de
upplever den).

[I: vad tycker du att det finns for extern bild av Schenker?] Manniskor har tanken om
“ja, det dr lastbilar, det dir miljobovar”. Det ar fel att se pa det sa men det ar svart
att andra pa den bilden. (Séljare D).

Manga ser oss nog som miljobovar men det har jag aldrig gjort. (Chauffor D).

Den andra frekvent anvanda mattstocken for att bedéma Schenkers miljovanlighet méater hur
vél Schenker lyckas leva upp till de férvantningar personalen har. Vilka forvantningar som
finns pa miljoarbetet ar sarskilt intressant just med tanke pa att Schenker &r ett transportbolag.
Det kan finnas rattvisetankar i linje med att botgdringen sa att saga ska sta i relation till
brottet. For dem som anammar denna tanke och samtidigt ser Schenker som en
koldioxidutsldppande jatte ar det sjalvklart att foretaget bor ta ett storre miljdansvar an mindre
klimatpaverkande organisationer. Det finns dock, som vi sett, ingen bland personalen som ser
pa sin arbetsgivare utifran detta perspektiv. Nagra tycker forvisso att det ar rimligt att
Schenker tar ett storre miljéansvar an andra féretag men de tycker samtidigt att Schenker gor
just detta. Aven i detta matt matt blir resultat ett gront Schenker: foretaget lever for de flesta
upp till de férvantningar som finns. Bakgrunden till varfor personalen gor denna bedémning
varierar dock. Cheferna och sljarna pekar pa flera konkreta projekt inom framforallt KNEG i
sin motivering till att Schenker tar det miljéansvar de finner rimligt. Chaufférerna och
kundservice tycker ocksa att Schenker lever upp till deras forvantningar men har svarare att
motivera vad de grundar detta pa. Vissa chaufforer ger intrycket av att Schenker klarar att
hoppa Gver denna ribba av forvantat miljoansvar snarare for att den ar lagt satt &n att hoppet &r
hogt. Nagra av dem svarar till exempel att Schenker tar det miljoansvar som &r rimligt trots att
de nagra fragor tidigare bara kunnat namna sparsam korning som svar pa vad foretaget har for
miljdarbete.

Jo, men jag skulle nog kalla oss ljusgrona i alla fall. Det som bor géras gérs om man
sager sa. [I: vad grundar du det pa?] Eco-kursen [sparsam korning] som jag sa forut.
Sedan &r vi ju inte Greenpeace liksom, man far tanka pa att vi ar ett vinstdrivande
foretag. (Chauffor G).

[I: skulle du saga att tar Schenker det miljoansvar du forvantat dig?] Svart att sdga
med tanke pd att jag inte kanner till s& mycket. Men jo, det tror jag. (Chauffor A).

[I: gor Schenker ett bra jobb pa miljofronten?] Ja, det gér de val. Jag vet inte vad de
ska gora forutom bransleférbrukningen. Jag ser inget annat problem. Jag vet ju inte
riktigt vad de gor heller om jag ska vara arlig sa det ar svart att veta. (Chauffor B).
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Att ndgra av dem som bara kanner till enstaka delar av miljoarbetet dnda sager att Schenker
skoter sig bra pa omradet behdéver a andra sidan inte betyda att de har laga forvantningar. Det
kan, som diskuterats tidigare, vara pa grund av att somliga omedvetet véaver in en uppfattning
om att Schenker har en gron affarsidé och historik. All personal ser dock inte Schenker i ett
gront rosenskimmer. Enkaten visar att det bland kundservicepersonalen finns en andel pa
drygt 15 procent som inte tycker att Schenker tar god hénsyn till miljon (Bilaga 4, Tabell 9).
Det har inte hittats nagon representant for denna grupp i intervjuerna.

Vinstjagande Schenker

Av de som uttalar sig om Schenkers motiv (sérskilt bland chaufférerna och kundservice finns
det nagra som inte vill spekulera) ar sa gott som alla inne pa samma spar. Det stavas
Insamhet, Schenker upplevs bedriva miljoarbetet for att de tjanar ekonomiskt pa det.

Det dr ju inget "nu ska vi rddda vdrlden skdl” men det dr klart att det dr en trevlig
bonus att det ar bra for miljon ocksa. [I: vad menar du att det huvudsakliga skalet
ar?] Nej, men ser vi till fordonsflottan till exempel sa behdver ju den bytas ut
kontinuerligt. (Chauffor C).

Det &r klart att det huvudsakliga skélet &r ekonomi. Alla féretag vill maximera sin
profit s& de skulle ju inte gora det om det inte tjanade pa det. (Kundservice C).

Ett syfte &r att vi upplevs som miljébovar och man forsoker andra bilden dar. Och
man utgar ifran att det blir en ekonomisk vinning av det. [...] Naturligtvis maste du fa
en ekonomisk kickback av det hela, annars kan du inte fortsatta driva det. [...] Det
blir mer langsiktigt trovéardigt om de gar ekonomiskt plus i och med att man da
forstar att de kommer fortsatta satsa pa miljon. (Séljare E).

Att de inte tror att Schenker gor det av andra skal an ekonomiska beror delvis pa att
miljoarbetet, till exempel alla KNEG mal, ocksa ar ekonomiska projekt. Schenker har inget
miljoprojekt dar de sa att sdga offrar ekonomin for miljon (om det nu verhuvudtaget kan
finnas sadana i dagens varumarkeskonkurrerande foretagsvarld). Den sista respondenten
uttrycker att det kan finnas fordelar med ett Ionsamhetsmotiv da det signalerar langsiktighet.
Annars gar det att komma pa skal till att miljoarbetet skulle generera en mer positiv bild av
foretaget om motiven istéllet beddmdes altruistiska. Att Schenker tar ett miljéansvar just for
att gora jorden och manskligheten en tjanst kan upplevas som en mer genuin form av godhet
an att motiven ar lonsamhet. Det &r Iatt att tdnka i banor av att den hér bilden av motivet &r
den 6nskvérda. Personal som ser Schenker vara ett ansvarstagande féretag som bryr sig om
andra &r vél att foredra framfor anstallda som “’bara” tianker att foretaget ar ute efter att
maximera sin egen lénsamhet? Inte minst for att det borde sanda trygghetssignaler till
personalen: om de ser att Schenker ar altruistiskt mot varlden i stort borde det starka tron att
foretaget aven kommer vara det mot dem. Det har resonemanget far dock forvanansvart lite
medhall hos respondenterna. For de flesta ar det alldeles sjalvklart att Schenker bor tanka pa
sin I6nsamhet &ven nar det galler miljoarbetet.

Har ser vi alltsa inte bara en bedémning att Schenker driver sitt miljoarbete av I6nsamhetsskal
utan dven att detta ar det rétta motivet att ha. Skalen till att foredra lonsamhetsmotivet &r flera.
Ett av dem har vi sett uttryck for ovan och gar i linje mot att ett miljoprojekt som &r tankt att
ga ekonomiskt plus signalerar langsiktighet. Det har kan vara en viktig aspekt ur
inlarningssynpunkt: personalen vill veta att om de satter av tid for ett ldsa in sig pa ett visst
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omrade sa kommer de att ha nytta av den informationen. Ett annat skal uttrycks av en chauffor
och paminner om Milton Freidmans klassiska kritik mot CSR-arbete (Friedman 1970). Det
gar ut pa att det ar opassande for privata foretag att ha andra mal &n att uppna storsta méjliga
Ionsamhet. Detta skal har dock bara en representant och &ven om det &r fler som delar
Freidmans kritik &r det inte synonymt med en 6nskan om minskat miljoarbete. De allra flesta
tror, som vi sett, att Schenker gar ekonomiskt plus pa sitt miljoarbete. Den huvudsakliga
forklaringen till att Ionsamhetsmotivet visar sig vara mer onskvart &n det altruistiska har att
gora med att vi talar om deras arbetsgivare. Personalen har mycket investerat i att det gar bra
for Schenker sa initiativ som inte ar lonsamma uppskattas ej. Hade de istallet tillfragats om
vilket motiv som ar det dnskvérda hos andra foretag &r det mojligt att svaren skulle se
annorlunda ut. Den viktiga signalen for Schenker att kommunicera med sitt miljoarbete &r
alltsa inte att foretaget ar altruistiskt och darigenom &ven kommer att behandla de anstéllda
val. Snarare att foretaget dven vad géller miljéarbetet tanker pa de anstélldas trygghet och
karriarmojligheter genom att i varje steg forsoka maximera sin egen Idnsamhet.

Det &r viktigt att ha i baktanken att den finanskris vi nu upplever troligen gor att personalen
glider i riktning mot att foredra lonsamhetsmotiv. Det finns i samhallet en 6kad rédsla for att
bli uppsagd sa personalen kan téankas vara extra man om Schenkers ekonomiska resultat under
dessa tider. Det &r intressant att personalen intar en tamligen traditionell svensk syn pa sin
arbetsgivares ansvarsomrade. Resultaten antyder att det inte ar sjalvklart att svenska foretag
bor amerikanisera sitt CSR-arbete satillvida att de breddas till att omfatta fler intressenter an
agare, kunder/samarbetspartners och anstallda.

Att s3 manga tycker att Schenker bor tanka pa sin lonsamhet dven i miljoarbetet leder till att
det bor hojas ett varningens finger for att kommunicera altruistiska motiv. | den externa
marknadsforingen uttrycker flera forvisso en forstaelse for att det kan vara strategiskt smart av
Schenker att “spela pd sin goda sida, visa att de [Schenker] bryr sig om andra” (séljare C)
men gor foretaget dven det i sin interna kommunikation kan det fa negativa foljder.
Personalen kan bli kritiskt installd till miljoarbetet om de upplever att Schenker gar
ekonomiskt back pa dem. Det faktum att det finns en forstaelse for att Schenker ur ett
I6nsamhetsmotiv marknadsfor att motiven bakom miljoarbetet ar altruistiska gor att det inte ar
nagon storre fara om den interna och externa kommunikation ser annorlunda ut pa det har
sattet. Det viktiga ar att Schenker i just den interna kommunikationen tanker pa vikten av att
inte framstalla miljoarbetet som nagot de gor pa bekostnad av sin lonsamhet.

Det behdver som vi sett inte vara ett problem att personalen upplever att Schenkers
miljoarbete drivs av I6nsamhetsmotiv. UtOver att det ar detta motiv som personalen féredrar
finns det andra vinster. En sadan stavas trovardighet. De flesta av respondenterna tror att
Schenker kommer att leva upp till sina miljoataganden. Det &r till exempel bara en enda av
respondenterna (chauffor F) som betvivlar att Schenker kommer att klara av sitt KNEG-mal
om att halvera sina koldioxidutslapp till & 2020. En forklaring till detta ar just att personalen
ser ekonomiska motiv till miljdarbetet. Det ses av naturliga skal som sjalvklart att Schenker
vill maximera sin ldnsamhet sa detta upplevda motiv tar bort det tvivel som kan finnas mot att
inte fullfélja sitt miljoengagemang.

Hur Schenker bér kommunicera sitt miljoarbete hor tatt samman med deras trovardighet.
Finns det en skepticism bland mottagarna kan det vara viktigt att fokusera pa vad som redan
klarats av. | Schenkers fall ar det istallet rimligt att fokusera pa nuet och framtiden i sin
kommunikation. Inte bara for att det inte finns nagra storre trovardighetsproblem utan ocksa
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som ett satt att tackla ett av de problem som faktiskt finns, ndmligen att en stor andel av
personalen inte kanner sig delaktiga i miljoarbetet. Ett sétt att fa personalen att kdnna att de
gor en insats pa miljbomradet kan vara att trycka pa att deras hjélp behdvs for ett klara ett
planerat miljomal. En annan konsekvens av Schenkers trovardighetskapital ar att forlusten
med att sa fa hort om miljoarbetet fran externa informationskanaler minimeras. Det finns
inget stort trovardighetsgap mellan att héra om miljoarbetet fran Schenker sjélv eller fran mer
oberoende, externa kéllor.

Betydelsen

En del av personalen kan, med den miljonorm som finns i dagens samhélle, kanna sig
tvingade att forhalla sig mer positiv till Schenkers miljoarbete &n de verkligen ar. Detta gor
det svart att utvardera dess betydelse. Det &r val underbyggt att det rader ett gap mellan
attityder och beteende nar det kommer till miljdomradet. Ett sétt att tackla detta problem é&r att
gdra en distinktion mellan en aktiv eller passiv koppling mellan miljéarbetet och ett
ké&nslomassigt engagemang. | den forsta typen &r det responden sjalv som tar upp
miljoarbetets positiva interna varde medan det i den andra typen i hogre grad har varit mina
fragor som skapat ett internt varde av miljoarbetet.

De fall miljoarbetet har betydelse for det kanslomdssiga engagemanget handlar i princip
uteslutande om att det genererat 6kad stolthet infor att arbeta for Schenker. En aktiv koppling
mellan miljéarbetet och 6kad stolthet gors bara inom chefsgruppen. Vad galler de évriga
personalgrupperna ar det fa som ens gor en passiv koppling mellan miljoarbetet och stolthet
(eller nagon annan form av kansloméssigt engagemang). Stoltheten Gver miljoarbetet har med
andra ord i hog grad stannat pa chefsnivan och inte ”droppat ned” till de andra grupperna.

Det ar svart att avgora i vilken utstrackning miljoarbetet gjort cheferna stolta Gver Schenker.
Det &r viktigt att ha klart for sig att de kande till att intervjun skulle handla om miljoarbetet,
det ar mojligt att de darfor i hogre grad an annars aberopade detta som en kalla till stolthet. Da
ar det lattare att dra slutsatser om dem som inte tagit upp miljoarbetet som en kalla till 6kat
kanslomassigt engagemang. Utifran att de flesta av séljarna, kundservice och chaufforerna
inte gor nagon sadan koppling star det tamligen klart att miljoarbetets betydelse for det
kanslomassiga engagemanget &r lag.

Det &r andra véarden som styr upplevelsen av arbetet och arbetsgivaren. Framforallt fokuseras
det pa tva saker nar personalen diskuterar hur de upplever Schenker. Det ena ror
sammanhallningen med kollegorna, detta tas ofta upp som en av de forsta trivselfaktorerna.
Det andra ar relationen till kunder. Samtliga respondenter tycker att Schenker 6verlag har ett
sunt bemdtande till sina kunder, och detta ses som viktigt. De allra flesta som uttrycker nagon
form av aktiv stolthet tar upp att den grundar sig i att ”Schenker é&r jékligt bra i alla
kundkontakter” (sdljare C).

En forklaring till att det inte finns en starkare koppling mellan det kanslomassiga
engagemanget och miljdarbetet kan ha att géra med bedémningen av Schenkers motiv. Totalt
sett behdver det inte, som vi sett, vara daligt for Schenker att personalen till stor del upplever
motiven som ekonomiska men det &r mojligt att det leder till en mindre grad av stolthet infor
miljoarbetet.
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Ett annat satt att mata det interna vardet av miljoarbetet &r att underséka hur personal
anvander det i sin kontakt med kunder. Vi ser hér att det bara ar séljarna som pa en
regelbunden basis kommunicerar miljoarbetet till kunder. Kundservice och chaufforer
upplever inget som helst kundtryck pa miljofragor och tar darfor aldrig eller mycket sallan
upp amnet. For saljarna ar det ett tamligen vanligt aterkommande saljargument. Det anvands
dock som ett kompletterande séljargument och upplevs inte som sarskilt starkt i sig sjélv.

Chefer

Ingen av de intervjuade cheferna har direktkontakt med Schenkers kunder. En intressant
iakttagelse bor dock namnas innan vi gar over till miljoarbetets betydelse for det
kanslomassiga engagemanget. Namligen att tva av cheferna gor en annorlunda bedémning av
kundernas miljointresse &n samtliga av de andra respondenterna. Skillnaden ligger i att dessa i
hdgre grad dn de andra ser ett kundvarde i miljoarbetet.

Jag tror miljon ar betydligt viktigare for kunderna an de flesta tror. [I: varfor tror du
det?] Svart att séga men jag kan tanka mig att vi kan trycka &nnu mer pa vad vi gor
bra pa miljoomradet. (Chef C).

Det ar klart att ekonomin ar styrande men miljon ar hos vissa kunder ocksa viktigt.
[...] Mest tanker jag att det kan vara avgorande for stora kunder som behdver
profilera sig som miljovén, da kan vi vinna mycket pa att trycka pa att de bor vélja
oss da. (Chef B).

Att miljoarbetet skulle vara sarskilt viktigt for stora kunder &r ndgot som gar igen hos saljarna.
Det &r fascinerande att de personer som har mest tilltro till miljoarbetets vérde for kunderna
ar de som har minst kontakt med dem. Utifran detta tycks det vara kontakten med kunderna
som far personalen att nedvardera kundvérdet av miljoarbetet. En bild av att Schenkers
miljoarbete inte ar det mest vasentliga for kunderna ser vi ocksa véxa fram hos den dvriga
personalen.

Vad det galler det k&nsloméssiga engagemanget ar det flera av cheferna som sjélva tar upp att
miljoarbetet kan ha ett internt varde pa det hér sattet. Miljoarbetet kopplas aktivt till 6kad
stolthet.

[I: kan du ge exempel pa nér du kanner stolthet infor Schenker?] Till exempel sa ar
jag stolt dver att vi tar ett miljdansvar, det gor en lite rak i ryggen faktiskt. (Chef C).

[I: skulle du saga att du ar stolt Gver att arbeta pa Schenker?] Ja, verkligen. [I: vad
beror det pa?] Manga saker, vi ar ett valmaende foretag med ja, flera olika delar att
vara stolta over. Till exempel finns det ju anledning att vara stolt 6ver KNEG [detta
ar innan jag namnt KNEG][I: kan du utveckla varfér KNEG gor dig stolt?] Dels att vi
tar vart miljéansvar, sen ocksa for att vi startade upp det hela. Det &r lite av vart
projekt dven om det ar massor av foretag med. (Chef A).

[Kan du ge exempel pa nar du blivit stolt 6ver Schenker?] Blev stolt nar jag sag
Bosse [Hallams] i tidningen [DN] med KNEG till exempel. (Chef B).

Cheferna &r stolta 6ver Schenkers miljoarbete for att det &r ett tecken pa ansvarstagande men
aven pa grund av uppfattningen om att det var Schenker som startade projektet. Har ser vi
aven ett exempel pd att externa informationskanaler kan ge fordelar: chef B tar upp att
hon/han blev stolt just n&r Schenker figurerade i ett positivt sammanhang i en extern tidning.
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Att kdnna stolthet genom miljoarbetet hor ihop med den grad av samhorighet personen har till
foretaget ifraga. En forklaring till chefernas benagenhet till stolthet &r att de i hog grad
identifierar sig med Schenker och uttrycker ett starkt kansloméassigt band till foretaget. Det
hér blir inte minst tydligt ndr motivationsfaktorer diskuteras. Cheferna drivs i hdg grad av att
de kan bidra till Schenkers I6nsamhet medan de 6vriga gruppernas motivationsfaktorer &r
tamligen last vid egennytta. Framforallt i form av 16n, karridrstege och personlig utveckling.

Cheferna gor aven en passiv kopplingen mellan miljdarbetet och ett kanslomassigt
engagemang.

[I: kan du ge exempel pa nagra andra fordelar for dig personligen med miljoarbetet
(respondenten har precis namnt att miljoarbetet gér henne/honom stolt)?] Man trivs
med att jobba for ett ansvarsfullt foretag, framforallt sa &r det ju kanske att man blir
stolt men sedan mar man ju aven bra av det éverlag. (Chef C).

[I: kan du tanka dig nagot internt varde av miljoarbetet?] Kan tanka mig att en del blir
stolta nar de hor om att vi gor varan del. [1: vilka blir det menar du?] Nej, men det
blir man ju sjalv. Jag tror att det 6verhuvudtaget kan vara ett satt att svetsa samman
personalen. Sen finns det ju andra delar som det ar mer fokus pa men det ar bra att vi
ar med pa banan vad det géller miljén. (Chef D).

Samtliga chefer gor nagon form av passiv koppling mellan miljéarbetet och ett kanslomassigt
engagemang. Antingen att det aterigen &r stolthet som kommer upp eller mer diffusa positiva
interna foljder som att “det kénns bra och riktigt” (Chef A).

Siljare och kundservice

For att halla strukturen intakt ar salj och kundservice fortsatt under samma rubrik. Det finns
dock fa likheter i hur de bedémer kundvardet av miljéarbetet sa grupperna redovisas vad det
galler kundmotet separat, med saljarna forst. Vad det galler det kdnsloméssiga engagemanget
ar det desto fler likheter, dar redovisas bada grupperna samtidigt.

Den enskilda fordel som flest sdljare ser med Schenkers miljoarbete ar, som vi sett, att det kan
anvandas som ett séljargument (Tabell 3). Mina intervjuer gar i linje med detta och visar att
manga av saljarna talar med sina kunder om miljon. For det mesta ar det olika KNEG-punkter
de tar upp men emissionsrapporter och hallbarhetsredovisningen namns ocksa.

Jag talar en del miljo med kunder, om att vi kor tag. Talar om att vi jobbar for
miljon. (Saljare A).

Jag informerar att var flotta lever upp till vissa miljokrav [preciserar inte vilka], sen
ar det tal om emissioner ibland. (Séljare B)

Lite storre kunder fragar ofta, de behover veta om man ar certifierade eller sa, da
kan man hanvisa till var hallbarhetsredovisning. Manga kunder vill ju ha med sant
har i sin arsredovisning, att de jobbar for en battre miljo och véaljer miljovéanliga
produkter. [...] Stora foretag har ofta nagon egen miljéansvarig som vill ha en
rapport eller s&, ofta bryr de sig mer. (Séljare D).

Det sista citatet om att stora kunder ar mer intresserade av miljéarbetet kanner vi igen fran
chefsgruppen och flera av séljare upplever att det forhaller sig sa, ofta med forklaringen att de
stora foretagen har sina egna miljokrav som deras leverantérer maste leva upp till.
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Kunderna dr ibland de som tar upp miljoarbetet till diskussion, till exempel med fragor om
certifieringar eller med vissa krav de behdver veta &r uppfyllda. Nar saljarna sjalva for fram
miljoarbetet tycks det framforallt vara i anslutning till ekonomiska eller I6sningsorienterade
saljargument. Miljoarbetet upplevs inte tillrackligt starkt for att kunna sta for sig sjalv. Flera
sdljare anvander det gentemot kund men det ar ingenting de upplever sig vinna affarer pa.

[F: hur &r responsen hos kunder nar du tar upp miljoarbetet?] Det &r andra faktorer
som avgor, miljo ar den lilla delen. Den stora &r pris, vart natverk och vara
I6sningar. Servicevarde och ekonomiskt véarde ar avgorande. (Saljare C).

Jag vet inte hur stor betydelse det [miljoarbetet] har nar de valjer transportor: det &ar
ofta priset som avgor. (Séljare B).

[F: biter miljdargument?] Inte enskilt, kanske som komplement men nej, inte enskilt.
Ekonomi och bra l6sningar ar det viktiga, att det matchar deras behov. (Séljare A).

Miljon ar ett saljargument som ger mervéarde men det &r fa affarer du vinner pa det.
(Séljare E).

Samtliga séljare &r Gverens om att det framforallt &r ekonomiska- och losningsorienterade
faktorer som kunderna vérderar.

Vad galler kundservice radet det i det narmaste en total samstammighet om att det inte finns
nagot kundtryck pa miljofragor 6verhuvudtaget. Ingen av dem talar med kunder om
miljoarbetet pa nagon form av regelbunden basis. Personalen tar varken upp amnet sjélva eller
sager sig fa forfragningar fran kunder om det. Att kundservice inte kommunicerar miljoarbetet
kan ha att gora med deras relativt laga kannedom om omradet. Inte minst ar den
sjalvuppskattade k&nnedomen viktig i sammanhanget och dér ar det tydligt att flera inom
kundservice kanner sig osakra. En annan forklaring rér deras arbetsomrade. Det ar inte det att
kundservice tror att Schenkers kunder 6verlag ar ointresserade av miljoarbetet, de gér dock
beddmning att kunderna inte &r det nér de ringer dem.

Miljon ar aldrig nagot som kommer upp nér folk ringer oss, da vill kunderna bara ha
hjalp med problem. Daremot kan jag tanka mig att séljarna talar en del om miljon,
da kan man ju anvanda det mer som ett saljargument. (Kundservice A).

[I: talar du ndgon gang med kunder om miljdomradet?] Kanske att det kommit upp
nagon gang men nej det skulle jag inte saga. [I: hur kommer det sig] Kunderna ar
inte intresserade av det nar de ringer oss, de fragar aldrig om nagot sadant. [I: vad
beror det pa?] Det &ar val kanske inget amne som man &r intresserad av just nar man
ringer kundservice. (Kundservice C).

Det &r intressant att notera att kundservice gér beddmningen att kunderna inte ar intresserade
av miljoarbetet trots att de i princip aldrig talar med dem om det. Installningen grundar sig
alltsa inte pa en negativ respons fran kund nér de tagit upp amne utan snarare pa att kunderna
aldrig fragar om miljon.

| fragor som ror det interna vérdet av miljoarbetet finns det en tendens inom bada dessa
grupper att aterkoppla till just kundmatet.

[I: kan du se nagot varde for er i personalen med Schenkers miljoarbete?] Klart det ar
bra med miljéarbetet men framforallt tror jag det ar anvandbart for séaljarna. Det &r
dar i kundkontakten det verkliga vardet finns. (Kundservice D).
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[I: vad kan du hitta for positiva foljder mer direkt for dig med milj6arbetet?] For oss
sa ar det ju framforallt gentemot kund vi kan ta miljéarbetet. Sen ar det klart att det
bra att Schenker tar sitt ansvar men den egentliga nyttan for oss finns i kundmotet.
(Saljare D).

Det &r sérskilt intressant att kundservice gor denna koppling i och med att de knappt ser
nagot eget kundvarde med miljoarbetet. Det varde vissa inom kundservice ger
miljoarbetet ror alltsa inte dem sjalva utan handlar om att andra grupper (och da sarskilt
saljarna) tjanar pa det.

Nagra inom kundservice och salj gor en passiv koppling mellan miljoarbetet och ett
kanslomassigt engagemang. Da i form av att de anger att miljésatsningar gor dem stolta nar
jag fragar om ett internt varde av miljoarbetet.

Chaufforer

Vi har tidigare sett att Schenkers miljoarbete inte ar hogt upp pa chaufforernas samtalsagenda.
Det &r ingenting de talar med kollegor om och sallan heller med chefer. Detsamma géller for
de kunder chaufforerna besoker: inte heller har samtalas det om Schenkers miljoarbete. Det ar
en av chaufforerna som séger att kunderna ibland “frdgor om hur vi tinkt fixa det och det
[milj6]problemet” (chauffér D) men annars ar det inget som varken chaufforerna eller
kunderna tar upp. Det ar liknande forklaringar till varfor chaufférerna inte tar upp detta &mne
i kundkontakten som det &r for kundservice. Det handlar dels om bristande k&nnedom i &mnet,
dels om bristande tilltro till att kunderna ar intresserade av det. Dessa forklaringar har till stor
del en gemensam l6sning: om chaufforerna ser att kunderna faktiskt &r intresserade av amnet
kommer viljan att, inte bara att samtala med kunderna om det, utan ocksa att skaffa sig
miljokunskap. Det har kan emellertid visa sig vara lattare sagt &n gjort, de flesta chaufforer ar
tamligen fast beslutna om att kunderna inte vill héra om Schenkers miljoarbete.

[F: ni &r ju en av dem som traffar mest kunder?] Ja, det &ar vi. [F: miljon &r inget som
kommer upp dar?] Nej, inget som jag upplevt i alla fall. Ingen kund fragar nagot
sadant. (Chauffor E).

Kunderna ar intresserade av att vi levererar smidigt och i tid och sant. Det ar det de
bryr sig om s, nej, vi talar inte miljo. (Chauffor C).

Miljon ar en icke-fraga for oss i métet med kunderna. (Chauffor B).

| likhet med kundservice ser vi att uppfattning om att kunderna inte ar intresserade grundar sig
pa en avsaknad av fragor fran kunderna och inte utifran en negativ respons nar amnet tagits
upp. | fallet med chaufférerna grundar sig uppfattning om kundernas ointresse i nagon man
ocksa pa installningen om att varden som miljon inte intresserar.

Chaufférerna namner i likhet med sélj och kundservice i princip inte att miljoarbetet skulle
kunna ha ndgon betydelse for deras kénsloméssiga engagemang. Nagon nimner att ’det kénns
bra med miljéarbetet” (Chaufforer D) men vill inte utveckla pé vilket satt. Aven nér de
explicit far fragor huruvida miljoarbetet kan kopplas till stolthet svarar de flesta att sa inte &r
fallet.

[I: kanner du att miljoarbetet pd nagot satt paverkar hur du ser pa Schenker?] Nej, hur
da menar du? [I: till exempel att det gor dig stolt eller att det kdanns bra pd ndgot annat
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satt?] Det ar val framforallt att det kan vara lénsamt sa att det kan vara bra pa det
sattet. (Chauffor F).

[I: kan du se nagon fordel for er i personalen med miljoarbetet?] Nya bilar,
branslesnalare korning. [I: okej, andra fordelar som att det kanns bra att arbeta for att
foretag som har ett miljoarbete?] Jo, det gor det val men inget som jag tanker pa
direkt. (Chauffor G).

Med tanke pa radande miljonorm gar det att ifragasatta hur mycket ledande fragor som de
ovan egentligen sager. Svaret ar att de i de har fallen berattar mycket. Det hade varit svart att
tolka resultaten om de varit de omvanda men att dessa chaufforer inte namner nagot internt
varde av miljoarbetet ens som svar pa dessa fragor antyder att atminstone nagra av dem
verkligen inte ser nagot internt vérde i form av 6kat kanslomassigt engagemang.

Detta kan ha att gora med att chaufforerna inte har en lika positiv grundsyn till Schenker som

ovriga grupper. De flesta av dem trivs forvisso utmarkt med sitt arbete men det beror pa

arbetsuppgifterna snarare &n arbetsgivaren. Manga av dem kanner en lag grad av samhorighet

Eed sin arbetsgivare. Detta har flera forklaringar, en ar att de tillhor ett eget bolag: Schenker
keri.

[I: nu kan man ju pa sétt och vis séga att du bade jobbar fér Schenker Akeri, Schenker
i stort och pa distriktet. Vilken av dessa tre kanner du sa att séga att du arbetar for?]
Jag vet inte. Det blir ju lite konstigt sa. Jag skulle nog anda séga Schenker i stort, sa
kanns det nog mest. (Chauffor B).

[1: om vi ser Schenker Akeri kontra Schenker i stort. Vilka av dessa skulle du séga att
du arbetar for?] Kanske lite bada, men definitivt and& Schenker Akeri. Det &r ju &nda
min arbetsgivare. (Chauffor G).

Chaufforerna delar upp sig i tva lager dar somliga kanner mer samhorighet med Schenker
Akeri medan andra fokuserar p& Schenker i stort. Flera av dem uttrycker att de hamnar lite
mellan tva stolar och att det finns en kansla av att “'vi inte riktigt tillhér Schenker” (Chauffor
A). Under mina intervjuer marktes detta inte minst pa att nastan alla chaufforer refererade till
Schenker i termer av ’de” eller ”deras” medan de andra grupperna i betydligt hdgre grad
valde ordval som “’vi” eller ’var”. En annan forklaring ligger i att manga av chaufforerna inte
kénner sig sarskilt uppskattade. De talar ibland i termer av att vara langst ned i hierarkin. Det
framgar tydligt att manga av chaufforerna ser pa miljoarbetet som nagot som inte riktigt beror
dem som ”ir pa golvet” (Chauffor G). En tredje forklaring till deras kansla av utanforskap kan
vara att de saknar vissa kommunikationskanaler som kan fungera som ett sammanhallande kit
for hela foretaget (framforallt pa Nova och e-post). Det ar mojligt att Schenker skulle tjéana pa
att mer tydligt bestdamma sig for vilken arbetsgivare de vill profilera att chaufférerna tillhor.
Den har personalgruppen behdver kanna att miljoarbetet aven tillhér dem. Ett forslag ar att
utse nagra av chaufforer till miljdambassadorer. Det kan vara ett bra sétt att sanda nddvéandiga
signaler till chaufférerna om att Schenker varderar dem och satsar pa kompetensutveckling
inom just deras led.
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5. Money talks, customers counts

Var ar vi?

En organisationskultur som fokuserar pa lonsamhet och kundbemotande vaxer fram. Vardet
av miljoarbetet bestams framférallt utifran interaktionen med dessa omraden. Férdelarna
personalen ser i miljoarbetet ar forknippade med att det direkt eller indirekt gynnar Schenkers
I6nsamhet snarare &n att det ar bra for klimatet. Personalen ser till den ekonomiska
dimensionen. Manga resonerar pa samma satt med miljoarbetet som andra
verksamhetsomraden: gar det med ekonomisk vinning &r det bra, annars inte. Det har behover
inte ses som ett problem. Synsattet ger Schenker trovérdighet och det ger en legitimitet till det
miljoarbete som finns idag da det upplevs generera Ionsamhet. Samtidigt finns det problem att
I6sa. Ett av dem &r att nagra av de anstéllda, sarskilt chaufférerna, i sa hog grad ser
miljoarbetet som ekonomiskt drivet att de knappt alls kopplar det till miljon. For att fa denna
del av personalen att forknippa till exempel KNEG med ett miljoarbete behdver de
ekonomiska vinsterna tonas ned. Detta kommer dock att leda till en mer negativ syn pa
miljoarbetet: money talks, sérskilt inom Schenker.

Vilken lonsamhet ett projekt upplevs ha bestams till stor del utifran dess fordelar gentemot
kund. Det dr inte alldeles l4tt att komma underfund med vilket kundvarde personalen ser i
miljoarbetet. A ena sidan ger de anstéllda det ett timligen hogt indirekt kundvarde da
miljoarbetet upplevs ge konkurrensfordelar och kunna stérka varumérket, sarskilt bland
cheferna och séljarna. A andra sidan bedémer de flesta att kunderna inte bryr sig sarskilt
mycket om miljoomradet. Kundservice och chaufforerna anvander det, av detta skal, knappt
alls i sin kundkontakt och dven om en del av sdljarna ser miljoarbetet som ett saljargument
upplevs det inte vara ett sarskilt starkt sadant. Personalen ger miljoarbetet ett visst positivt
kundvarde men nér det val kommer till kritan finns det andra faktorer som &r viktigare.

Vander vi blicken mot miljoarbetets betydelse for det kdnsloméssiga engagemanget ser vi att
dess varde ar lagt. For cheferna har sarskilt KNEG forvisso i nagon man lett till 6kad stolthet
men detta har inte spridit sig till den 6vriga delen av personalen. For motivation, trivsel och
samhdrighet ar det andra varden sasom arbetsgemenskap och personlig utveckling som
raknas. Det kan vara lattare sagt an gjort att fa kundservice, séljarna och chaufforerna att
k&nna samma grad av stolthet infér miljoarbetet som cheferna gor. For att miljoarbetet ska
kunna foda nagon typ av kanslomassigt engagemang behdver personalen ha en positiv
grundinstéllning till Schenker. Att miljoarbetet genererar stolthet till just cheferna beror inte i
forsta hand pa att de fatt mer eller battre information utan snarare pa att denna personalgrupp i
hdgre grad letar efter faktorer som gor dem stolta 6ver Schenker. En god spiral dar en positiv
grundsyn leder till en vilja att identifiera sig med foretaget, nagot som i sin tur skapar en
benagenhet att leta efter positiva varden, och sa vidare. Riktningen pa koppling mellan
miljoarbetet och det kidnslomassiga engagemanget &r inte given. | nagon man skapar ett starkt
kénslomassigt engagemang ett internt varde i miljoarbetet. Kundservice och salj intar till viss
del ocksa en positiv hallning till Schenker, de flesta av dem uppskattar sin arbetsgivare. Hos
chaufforerna ser det annorlunda ut, har finns kanslor av utanférskap, obetydlighet och en
frustration som inte alls existerar pa samma satt inom de andra grupperna.
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Forst om Schenker lyckas béattra pa sin image hos denna grupp finns det en reell chans att héja
det interna vérdet av miljoarbetet. For att lyckas med detta maste kommunikationsstrukturen
forbattras och mer inflytande férdelas till chaufforerna.

Var vill vi?

Det ar latt att tdnka i banor av att ett omfattande miljéarbete som ar forankrat hos personalen
ar idealet men for ett foretag som ser till sin [onsamhet ar det bara ett medel till malet. |
termer av ekonomisk vinstmaximering har miljoarbetet inget egenvérde. En hogst relevant
fraga ar med andra ord: i vilken utstrackning bor Schenker forsoka starka det interna vardet av
miljoarbetet? Ett fullstandigt svar kraver ndgon med béttre insyn i foretagets framtida
profilering och verksamhetsomrade men ett approximativt svar kan ges. Ett satt att narma sig
fragan ar ovangjorda analys om vilket internt varde miljéarbetet har idag. Vi behéver dock
komplettera med ett resonemang om varfor det har detta varde.

Miljoarbetets begransade betydelse beror inte i forsta hand pa dess innehall, omfattning eller
kommunikation. Den stora delen av personalen ar nojd med vad Schenker astadkommer pa
omradet. Inte minst pa grund av att de utvarderar arbetsgivarens miljévanlighet utifran hur val
foretaget star sig gentemot sina transportkonkurrenter och utifran medarbetarens egna
forvantningar. Konsekvenserna for klimatet star inte i fokus for bedémningen av hur god
hansyn Schenker tar till miljon och det fargar foretaget gront. Snarare beror den begransade
betydelsen pa att personalen inte bedomer miljovanlighet som nagot av de viktigaste
karaktérsdragen hos sin arbetsgivare. Det ar absolut mojligt for Schenker att via justeringar i
kommunikationen fa till en viss hojning av miljéarbetets interna varde men den huvudsakliga
begrénsningen beror pa andra faktorer. Det &r mojligt att miljoarbetet i en organisationskultur
som inte har samma tydliga I6nsamhetsfokus skulle ha stérre betydelse for det kanslomadssiga
engagemanget. Det skulle dock vara svart for Schenker att fa till en forandring i den har
riktningen och framférallt ar det inte dnskvart.

| diskussionen kring vilka resurser Schenker bor lagga pa det interna miljoarbetet ar det
viktigt att inte bara ta hansyn till forbattringspotentialen pad omradet utan att aven véga in
andra faktorer. Det &r inte sjalvklart att en atgard som hdjer miljoarbetets varde ger en
nettovinst for foretaget. Lat mig ta ett exempel: géllande chaufférerna har Schenker en
gyllene chans att 6ka det interna vérdet av miljoarbetet just for att manga av punkterna i
KNEG ger synnerligen positiva foljder for denna grupp. Kommunicerar Schenker att
chaufforerna far nya fordon, bransleuppféljning och utbildning i sparsam korning pa grund av
miljoarbetet kommer de att hoja sin aktiva kinnedom inom miljdomradet och se pa det med
mer positiva 6gon. For denna personalgrupp ar det dock viktigare att Schenker bryr sig om
deras arbetsmiljo an klimatet i stort. Med andra ord ger det ett storre internt varde totalt sett
att kommunicera att dessa forandringar sker for att Schenker bryr sig om chaufforernas
arbetsmiljo. Det ar alltsd de forandringar som klarar av att starka det interna vardet av
miljoarbetet utan att andra véarden drabbas till den grad att det inte &r en forbéattring totalt sett
som &r de efterstravansvérda.
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Hur kommer vi dit?

Nyckeln till att starka det interna vardet av miljoarbetet &r att anpassa innehallet och

kommunikation till den radande organisationskulturen. Att lonsamhet &r Schenkers yppersta
mal &r sa djupt rotat hos personalen att det vore fel att forsoka kommunicera ut en bild av sig
sjdlva som “det altruistiska foretaget”. Trovardigheten skulle vara som bortblast och framfor
allt ar detta inte personalens idealbild av Schenker. Snarare bor malet vara att via miljoarbetet

kommunicera ut en bild av ’foretaget som nar 16nsamhet genom att gora gott”. Det dr med

andra ord viktigt for Schenker att motivera miljoarbetet rent Ionsamhetsmassigt. Saljare C slar

huvudet pa spiken.

Vill man starka vardet av miljéarbetet maste man visa att man vinner ekonomiskt pa
det. Jag kan kanna att det har ar en bra idé men eftersom vi inte anvander oss av det,
alltsa att vi inte profilerar det utat s kan man ju undra vad man vinner pa det. Vi
anvander det inte till var fordel. Ska jag acceptera att kora en miljobil sa skulle jag
se att vi anvander oss av det utat sett. Vi har tagit vart ansvar men om vi inte
kommunicerar det ar det 16nlost. Det ska rakna hem sig, allt var gor maste ga plus.
Jag tanker valdigt kommersiellt pa de har grejerna alltsa.

Respondenten talar om att hoja det interna vardet av miljoarbetet genom att visa pa dess
externa varde. Manga delar denna syn om att vinsterna med miljoarbetet finns i den
externa marknadsforingen och i arbetet gentemot kund. Det har 6ppnar upp for en
mojlighet att sla tva flugor i en small: genom att kommunicera de externa vinsterna av
miljoarbetet far det dven ett internt varde.

Ett annat satt att visa ekonomiska vinster med miljosatsningar ar att trycka pa dess
betydelse for kunden. For att Schenker ska fa nagot véarde av miljoarbetet i personalens
mote med kund behdver foretaget forst visa att det finns ett kundintresse for miljofragor.
Forst om personalen tror att kunderna &r intresserade av miljoarbetet kommer de att
kommunicera det till dem.

Det ar rimligt att Schenker varierar vilka resurser som laggs pa att forankra miljoarbetet
mellan olika delar av personalen. Det som bor ligga till grund for avgdrandet av mangden
fokus ar méjligheten for miljoarbetet att forbattra kundkontakten och det kansloméssiga
engagemanget. Cheferna ar sannolikt den grupp dér det finns storst potential att
miljoarbetet ska kunna generera ett kdnslomassigt engagemang. Det kan darfor vara klokt
att rikta kommunikationen om miljoarbetet till den héar gruppen. Med kundservice ar det
mer tveksamt, miljoarbetet tycks inte generera samma grad av stolthet hos dem och de
upplever inte att kunderna &r intresserade av miljofragor nar de ringer dem. Det &r
framforallt séljarna som talar med kund om Schenkers miljdarbete och det ar hos denna
grupp den stdrsta potentialen finns for att komma ut med miljoarbetet till kund. Darfor
kan det vara klokt att fortsétta satsa pa att fa med séljarna i miljoarbetet. Det &r dock
viktigt att ha klart for sig att det inte har ndgot egenvarde att anvanda miljoarbetet som
séljargument, det ar inte sjalvklart att de bor anvanda det mer an de gor idag. Ett forslag
till en framtida studie &r att undersoka hur val personalens upplevelse av kundintresset for
miljoarbetet stimmer med verkligheten.
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| fallet med chaufférerna talar mycket for att Schenker inte borde prioritera denna grupp i
sitt miljoarbete. De flesta av dem ser ingen som helst anledning att ta upp miljoarbetet i
samtal med kund, i likhet med kundservice finns det ett samlat intryck av att kunderna
inte &r intresserade. Dessutom har chaufforerna ingen grogrund att via miljoarbetet starka
sitt kdnslomassiga engagemang till Schenker. Det ar viktigt att foretaget lagger resurser
pa att starka sin image hos denna grupp men det bor inte i forsta hand ske genom
miljoarbetet. Omradet har inte tillracklig tyngd hos chaufférerna for att det ska ha nagon
storre betydelse for hur de upplever sin arbetsgivare. Miljoarbetet behdver byggas pa en
positiv grundinstéllning till arbetsgivaren for att det ska generera ett kdnslomassigt
engagemang.
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Bilaga 1

En studie tar form

Fran KNEG till miljoarbete

Det har studien ar genomford pa uppdrag av Schenker. De lamnade in ett forslag till
Goteborgs universitet pa ett problem de ville ha 16st och jag nappade. Uppdragsbeskrivningen
var att undersoka det interna vardet av KNEG. Jag valde dock att bredda syftet till att
inkludera samtliga delar av Schenkers miljoarbete. En av anledningarna till detta var att aven
om jag bara skulle undersoka KNEG vore jag tvungen att studera medarbetarnas syn pa andra
delar av miljoarbetet ocksa. Kunskap om detta var nédvandigt som referensram till att
beddma KNEG. Med denna breddning har studien aven blivit mer vetenskapligt intressant.

Ett tag var jag inne pa att intervjua Schenkers externa akerier i och med att det & dem som
huvudsakligen star for implementeringen av KNEG-punkterna. Jag beslutade dock att studien
skulle forlora for mycket av sin skarpa med en sadan breddning.

Informationsinhamtning

Forskning

Det har ar en teorikonsumerande studie satillvida att jag med hjalp av existerande teorier
forklarar fall X (det interna vardet av Schenkers miljoarbete) (Esaiasson et al. 2004). En
teorikonsumerande studie ar naturligtvis dock aven teoriprévande i nagon man. Vissa av de
teorier jag anvander kan visa sig ha utmarkt forklaringsformaga och darav anses starkta
medan det motsatta kan handa andra. Det ar gradskillnader dem emellan, det viktiga &r att
fallet Schenker ar i fokus for min studie, inte att prova teorier for att kunna tillimpa dem pa
andra foretag.

Min teori och mitt forskningsunderlag ar framforallt hamtad fran tidsskriftartiklar. Ett
medvetet val for att fA med den senaste forskningen och en viss kvalitetsgaranti (Bryman
2006). Jag har framforallt sokt artiklar genom GU:s olika databaser och E.L.I.N. (Lunds
Universitets databas). Aktualitet har vagts in i valet av artiklar, vissa begrepp och teorier har
jag dock gatt till botten med, vilket forklarar varfor nagra artiklar har manga ar pa nacken. Jag
har konsekvent gatt till forstakallan om nagon forskare citerat en annan.

Uppdraget

FoOr att ha en chans att forma en bra studiedesign med ett rimligt metodval och ratt
undersokningsgrupper behdvde jag en tydlig bild éver de olika delarna av mitt uppdrag. Det
var inga problem att hitta vad Schenkers miljoarbete bestod av rent innehallsméssigt. Jag har
haft tillgang till Schenkers intranat (Nova), detta tillsammans med Vagverkets hemsida om
KNEG och en genomgang av gamla trycksaker (inklusive personaltidningen Insidan som
numera ar nedlagd) gav mig en bra bild av de olika delarna av Schenkers miljoarbete. Likasa
var det tamligen enkelt att lasa sig till Schenkers organisatoriska struktur. En viss hjélp pa
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vagen till att forsta personalens bild av Schenker fick jag dven av foretagets
medarbetarundersokning.

Det fanns dock omraden jag inte skulle kunna fa bra kdannedom om via formella
informationskanaler. Jag behdvde en inblick i féretagskulturen och drivkrafterna bakom
miljoarbetet samt skaffa mig en forstaelse for personalens arbetssituation. Darfor
genomfdrdes fyra informantintervjuer. Infor intervjuerna hade jag formulerat évergripande
fragor som tackte in det omradet jag var intresserad av. Sa gott som samtliga av dessa
intervjuer innehdll ndgot kansligt amne, ofta i form av att jag bad informanterna resonera
kring foretagskulturen eller om skillnader hos olika personalgrupper. | och med att dessa
personer ar tamligen ensamma om sitt kompetensomrade har jag valt att inte pa nagot sétt
redovisa vilken information som kommit ut fran dessa intervjuer. Aven om jag skulle koda
bort deras namn vore det svart att garantera att det inte skulle kunna ga att spara vissa svar. Ett
annat bade etiskt och strategiskt val var att inte spela intervjuerna pa band, jag antecknade
dem istéllet for hand. Jag fragade inte ens informanterna om de gick med pa att bli inspelade,
dven vid ett ”ja” hade jag inte kint mig séker att det inte paverkat deras svar i och med vissa
amnens kanslighet och informanternas sparbarhet. Dessutom var det huvudpoéngerna i
resonemangen som var viktiga att fa med fran dessa intervjuer, det fanns inte alls samma vinst
med att noggrant nedteckna ord for ord som i fallet med respondentintervjuerna.

Utover dessa informantintervjuer har jag haft mer ostrukturerade samtal med flera av
Schenkers personal. Jag har haft formanen att arbeta pa marknadsavdelningen i huvudkontoret
sa det har gatt smidigt att Iana en viss person 6ver en kopp kaffe.

Val av metod

Det klassiska bilden av att den kvalitativa metoden séker en djupare forstaelse medan det
kvantitativa tillvagagangssattet mojliggor generaliserbarhet ar forenklad. Enkater kan till
exempel vara ett utmarkt satt att skapa forstaelse for kausalitet mellan olika faktorer. Likasa ar
ett av malen med de flesta intervjuer att i nagon man kunna uttala sig om fler an just de
intervjuade. Mycket av vardet i mina intervjuer ligger exempelvis i att utifran dem kunna séga
nagot om Schenkers 6vriga personal.

Ett av skalen till att det foll sig naturligt att anvanda intervjuer var att jag trots
informantintervjuerna inte hade en Klar bild éver kunskapsléaget eller upplevelsen av
miljoarbetet. En annan forklaring till den kvalitativa ansatsen var att @amnesvalet fordrar en
djupdykning i personalens upplevelser och installningar. Det &r svart att kartlagga attityden
och beteendet till miljoarbetet bara genom en enkat. Daremot lampade det sig val med en
kvantitativ ansats for vissa delar av mitt problemomrade. Till exempel passade det bra med en
enkat for att kartlagga kannedomen om miljoarbetet. Vilka av dessa bada metoder som ar att
foredra beror pa vilken av del av mitt &mnesomrade det ar tal om. Undersokningsfraga 4
(Vilken betydelse har Schenkers miljoarbete for personalens forhallande till foretaget? ) ar
till exempel svarbesvarad med enkater och lampar sig béattre for intervjuer. Enkéter &r daremot
ett bra metodval for fragestéllning 1 ("Vilken kdnnedom har personalen om Schenkers
milj6arbete? ). Ibland ar 1+1=3, till exempel i anvandandet av bade enkater och intervjuer.
Kombinationen av dessa metoder 6ppnar upp for en triangulering som forbattrar bade validitet
och reliabilitet.
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Vad galler turordningen for de bada metodvalen var det naturligt att borja med intervjuer i och
med att det inte fanns nagon klar bild éver kunskapslaget. Samtidigt kunde det komma fram
intressant information fran enkéaten som borde undersokas mer pa djupet. Jag vantade darfor
med nagra av intervjuerna till efter enkéaten. Da jag inte genomforde nagra provintervjuer tog
jag ett avbrott fran intervjuandet ganska tidigt for att analysera om det var nagon bit som jag
inte helt fick grepp om. Pa det har sattet har jag under resans gang forsokt forbattra mina
arbetsredskap for att verkligen fa ut sa mycket som mojligt ur varje intervju.

Jag ar medveten om det problematiska i att bara ha kvantitativ data fran tva av
undersokningsgrupperna. Nar studiedesignen planerades var tanken att genomftra enkater
aven med chaufforerna och cheferna men det gick inte. | ett forsok att kompensera det
bristande underlaget for generaliseringar for de grupper som inte genomforde enkaten ville
jag utdka antalet intervjuer i dessa grupper. Det gick i fallet med chaufférerna men inte med
cheferna. Antalet intervjuer med respektive undersékningsgrupp var inte helt forbestamt utan
jag gick in med en Gppenhet om att anpassa antalet utifran den teoretiska mattnaden.

Intervjuer

Jag har ndjt mig med att bendmna min kvalitativa undersokningsmetod for
respondentintervjuer. En mer preciserad beteckning skulle kunna vara djupintervjuer, detta ar
av mindre betydelse. Daremot &r jag tydlig med att inte kalla dem samtalsintervjuer. Jag delar
Kvales kritik mot att ordval som ”samtal” eller ”dialog” for tankarna till tva jamstéllda parter
som resonerar kring ett amne istéllet for den mer passande tanken om en intervjuare och en
respondent med en asymmetrisk maktfordelning (Kvale 2006). Aven om jag vidtagit atgarder
for att respondenten ska kdnna sig trygg i intervjusituationen ar det jag (intervjuaren) som
styrt ”samtalen”. P4 manga satt har jag haft ett 6verlage gentemot respondenten och det &r
viktigt att vara medveten om det, bade i genomférandet och i analysen av intervjuerna.

Planering

Det fanns tva tillvagagangssatt att fa tag pa respondenter. | det ena fallet informerade jag
chefen for den personalgruppen jag ville intervjua och denne tog darefter fram respondenter.
Vanligtvis genom att informera sin personal om min studie och déarefter boka in intervjutid
med frivilliga. Det andra tillvagagangssattet var att jag direkt informerade de personer jag
ville intervjua, antingen via mail eller pa ett informationsméte, darefter bokade jag in tid med
frivilliga. Jag foredrog det andra tillvagagangssattet i och med att jag da hade full kontroll
over vilken information respondenterna fick. Nar cheferna sjalva informerade sin personal var
det viktigt att ga igenom vad som skulle sagas (och att de aterkopplade till mig om vad som
sagts). | de fall det fanns for manga frivilliga valde jag ut respondenter efter malsattningen om
att fa sa kontrastrika urval som mojligt.

| den information som gick ut till respondenterna innan intervjun var det en delikat
balansgang mellan att & ena sidan uppfylla etiska kriterier om att informera dem om
amnesvalet och att & andra sidan inte ge information som skulle kunna ge skeva resultat. En
sadan avvagning var att jag inte informerade dem om att intervjuerna skulle behandla KNEG
utan jag ndjde mig med att beskriva att den handlade om miljdarbetet och kommunikationen
pa foretaget. Det fanns en risk att personalen skulle bekanta sig med KNEG om de fick
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information om att intervjuerna skulle handla om det. Denna risk levde forvisso kvar vad det
gallde miljoarbetet och kommunikation, det var darfor viktigt att vara noggrann i utfragningen
om varifran de fatt sin kunskap.

Vad galler utformandet av intervjuguiden har jag forsokt tanka bade dynamiskt och tematiskt.
Det forstnamnda i form av att forsoka fa respondenterna att kanna sig trygga och behagliga.
Ett sétt att uppna detta var att halla fragorna korta och enkla (Esaisson 2004). Ett viktigt led i
detta har ocksa varit att borja med sa kallade uppvarmningsfragor for att fa respondenten att
slappna av och kénna sig bekvam. Tematiskt var det framforallt viktigt att borja i ratt &nde,
fragor om till exempel trivsel och stolthet skulle forlora en del av sin giltighet om de inte kom
fore samtal om miljoarbetet. Likasa var det viktigt att fraga ut dem om deras kunskap i
miljoarbetet innan jag tog upp KNEG. Totalt delade jag upp intervjuerna i fyra olika teman
”Organisation”, ”Miljoarbete”, ”Kommunikation” och ”KNEG”. Hela intervjuguide finns i
Bilaga 3. Intervjuerna tog mellan 35-50 minuter.

Genomforandet

Aven under intervjuerna forsokte jag tanka dynamiskt for att intervjun skulle flyta smidigt och
utan storre avbrott mellan fragorna. Allteftersom jag blev varm i kladerna behévde jag inte
vara sa bunden av intervjuguiden, nagot som gjorde stamningen mer avslappnad da intervjun
upplevdes vara av mer samtalskaraktar.

Intervjuerna agde rum pa respondenternas arbetsplatser i enskilda rum. Jag bérjade med att
informera dem om etiska hansyn och forsdkrade om att bandspelaren bara skulle anvandas till
transkribering. | dessa etiska hansyn informerades om anonymitet och att jag bara skulle
hanvisa till dem utifran deras personalgrupp, och alltsa till exempel inte skapa ett figurerat
namn som avsldjar deras kon. | en av intervjuerna fanns det inte nagot enskilt rum utan en
annan kollega satt bara nagra meter darifran. Jag har darfor valt att stryka den intervjun fran
undersékningen.

Aven om jag spelat in intervjuerna har anteckningar forts under tiden. Det har hjélpt mig
komma ihag foljdfragor och dven varit ett utmarkt redskap for att fa tystnaden att upplevas
mindre krystad. Manga intressanta svar har kommit efter en stunds tystnad. Jag har kunnat
forlanga tiden mellan mina fragor utan att stamningen blivit besvarande genom att anteckna
nagot under tiden. Tolkande svar av typen “menar du att” och sa vidare har jag varit sarskilt
forsiktig med i borjan for att minimera risken att respondenten fargats av mina tolkningar.

Analys

Samtliga respondentintervjuer har transkriberats. Jag har skrivit ned allt som sagts under
intervjun, inklusive mina fragor. Undantaget &r vissa langre utsvavningar som inte berérde
nagot nyckelomrade, da har jag istéllet skrivit en summering av resonemanget.
Transkriberingarna har tagit ungefar 3-4 ganger sa lang tid som sjalva intervjuerna. Efter
transkriberingarna har jag sorterat intervjusvaren utifran resultatredovisningens tre
huvudomraden: “Kéannedom”, Upplevelsen” och “Betydelsen”. En fara med att pa det hér
sdttet “klippa sonder” transkriberingar kan vara att helheten i ndgon man gér forlorad. Ett sétt
att rada bot pa detta har varit att fortlopande ga tillbaks och ldsa hela intervjuerna. | analysen
har jag forsokt ge en samlad bild av de relevanta asiktsyttringarna, antingen genom citat eller i
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brodtexten. Jag har aven forsokt askadliggora skillnaden mellan spontana svar och svar pa
direkta fragor genom att i det senare fallet skriva eller direkt redovisa min fraga. De andringar
som gjorts i citaten dr en dversdttning fran talsprék till skriftsprak, “nat” och “ni” har ersatts
av ’nagot” och "nej” till exempel.

Enkat

Aven i utformningen av enkéten var ordningen pé fragorna av yttersta vikt. En utmaning som
gar igen fran intervjuguiden var att informera vad enkéten handlade om utan att ge nagon
ledtrad om innehallet i miljoarbetet, resultatet ser ni i bilaga 2. En annan svarighet var att
fraga om det faktiska innehallet i KNEG. Det slutade med att jag efter att ha undersokt deras
kannedom gav information om projektet for att kunna stélla fragor om dess innehall.
Informationen som jag delgav dem om KNEG ar den som finns pa Schenkers hemsida. Jag
modifierade dock informationen till en viss neutralitet genom att till exempel dndra fran
“bittre branslen” till “miljovanligare branslen” och fran ”smartare citylogistik™ till dndrad
citylogistik”.

Ett satt att fa en hog precisionsgrad i svaren har varit att anvanda manga svarsalternativ,
vanligtvis 11 steg. Med tanke pa vad forskningen sager om gapet mellan attityd och beteende
inom miljdomradet gar det att invanda mot nagra av mina enkatfragor, till exempel ”Det ir
viktigt for mig att Schenker tar god hdnsyn till miljon” (0-10). Jag &r medveten om detta men
ville anda ha med fragor likt denna for att de gar att anvanda i fruktbara jamforelser. Aven om
det galler att vara forsiktig i tolkandet av nagon som svarat lat séga en 8:a ar det intressant att
se hur denna respondent skiljer sig fran en 5:a pa andra omraden.

En lank till enk&ten har mailats ut till samtliga saljare och kundservicepersonal genom Monica
Jadsen-Holm (miljo- och trafiksakerhetsansvarig Schenker). Darefter har tva paminnelser
skickats ut med ungefar en veckas mellanrum. Informationsbrevet och paminnelsebreven
finns under bilaga 2.

Studiens tillforlitlighet

Det ar sunt att inta en skeptisk hallning till forskning om miljoomradet. Det finns, som
diskuterats, ett tryck i samhélle pa att gemena man “bor” eller ’ska” vara miljovénlig. Detta
okar risken for att studiedeltagare intar en 6verdrivet positiv instéllning till miljbomradet. Jag
har pa flera satt forsokt tackla denna problematik. Ett satt har varit att dela upp kannedom och
engagemang i dimensionerna “aktiv” och ”passiv”. Ett annat sétt har varit att inta en
forsiktighet i tolkningen av vissa enkétfragor.

Hur intervjufragor stalls ar sérskilt viktigt vad galler mitt &mnesomrade just med tanke pa
resonemanget ovan. Ett arbetssétt som jag forsokt tillampa ar att flitigt be om exempel i mina
intervjufragor. Turordningen pa intervjufragorna har dven varit viktig, jag har till exempel
stillt frigor av typen ”Vad far dig motiverad?” innan fragor om miljéarbetet i en férhoppning
om att darmed inte farga deras svar for mycket i en gron riktning. Av etiska hansyn har
respondenterna dock naturligtvis vetat om amnet for intervjun sa i ndgon grad har det anda
paverkat svaren. | dvrigt vad galler intervjufragorna s vander jag mig emot den
forskningslitteratur som ser ledande fragor som felaktiga. Tvartom kan just sadana fragor vara
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ett satt att komma forbi prestigesvar. Jag har vid vissa tillfallen medvetet anvant mig av
ledande fragor. Det som ar oerhort viktigt i dessa fall & medvetenheten om att det varit en
sadan typ av fraga (har om nagonstans ar det viktigt med visibiltet och transparens). De avsteg
som medvetet gjorts fran neutralitet pa det har sattet har skett i slutet av intervjuerna, ett sétt
att forsakra mig om att respondenten inte anpassar sina svar till vad denne tror & min asikt.

Mina generaliseringsansprak varierar mellan de olika personalgrupperna. | fallet med
kundservice och séljarna nar jag i de fragor som tacks av enkaten goda
generaliseringsmadjligheter. Det ar dock viktigt att notera att jag inte har nagon totalpopulation
i enkaten, den técker 57 procent av kundservice och 65 procent av saljarna. Bortfallet
forklaras delvis av att personalen nyligen hade genomfdrt en annan enkét
(medarbetarundersokningen). Den &r dessutom valdigt omfattande sa det ar mojligt att
somliga blev trétta pa enkater efter den. En annan forklaring kan vara att jag bara skickade ut
enkéten via e-post, hade jag utnyttjat andra kanaler (till exempel postat enkaten hem till
deltagarna) ar det mojligt att svarsfrekvensen 6kat. Den stora forklaringen till bortfallet tror
jag dock helt enkelt &r att vissa i personalen inte ként sig ha tid att gora enkaten. Sarskilt
under brinnande finanskris, och veckorna innan semester, &r det mojligt att somliga kanner sig
stressade. Det stora problemet med bortfall &r om det leder till ett skevt urval. I mitt fall gar
det att tanka sig att de mest stressade och de som inte har starka asikter om miljon i hogre
grad avstatt fran att besvara enkaten.

| de fall jag bara haft intervjuerna till hjalp varierar generaliseringsanspraken mellan fragorna.
Inom de omraden dar det finns en stor variation mellan svaren ar det svart att uttala sig om
resten av personalen. Inom manga omraden har jag dock uppnatt en viss teoretisk méattnad
som gor att jag pa goda grunder kan argumentera for att generalisera resultaten till den
aktuella personalkaren. Jag har i analysen av mina resultat forsokt vara tydlig med vilka
majligheter for generalisering som galler for olika delar av studieamnet. Vad géller
chefsgruppen har jag varit mer forsiktig i mina generaliseringar an for évriga grupper. Detta
da chefernas arbetsuppgifter skiljer sig betydligt mer at inom gruppen an for de évriga
personalgrupperna. Vid analysen av intervjumaterialet har jag inte bedomt det som fruktsamt
att vaga in kon, alder, arbetserfarenhet och sa vidare. Dessutom vore detta inte mojligt da det
skulle bryta mot den grad av anonymitet som utlovats respondenterna. Daremot fanns det
naturligtvis majlighet att titta pa sddana individegenskaper i enkaten. Detta har dock gjorts i
relativt liten utstrackning, helt enkelt pa grund av deras laga forklaringsvérde. Pa vissa
omraden finns det stora skillnader mellan till exempel man och kvinnor men vid kontroller for
arbetsomrade forsvinner dem.

Vad géller generaliseringar bortom de undersokta personalgrupperna ar detta givetvis nagot
att vara forsiktig med. Jag argumenterar dock for att mina resultat i varierande grad kan antas
vara giltiga aven for andra delar av personalkaren &n de jag undersokt. | hur stor utstrackning
och for vilken personal &r inte minst beroende pa vilket omrade som undersdks. Ju mer en
personalgrupp utanfor studien liknar en personalgrupp inom undersékningen, ju mer
valmotiverade generaliseringar & mojliga. Finns det till exempel en del av personalkaren som
i likhet med chaufforerna saknar Nova och e-post gar det utifrdn mina resultat att argumentera
for att de informella kommunikationskanalerna spelar en stor roll for denna personalgrupp.
Givet att grupperna inte skiljer sig pa nagon for ssmmanhanget viktig punkt. Férhoppningsvis
kan denna studie dven vara en hjalp for andra foretag an Schenker. Samma regel bor galla for
tillampningen har, ju fler likheter mellan det aktuella foretag och Schenker (i den aktuella
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fragan) desto godare generaliseringsmojligheter. Framforallt ar det rimligt att tro att mina
resultat har giltighet for andra stora transportbolag.
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Bilaga 2

Enkat

For dem som &r intresserad ligger enkéaten kvar pa Internet, den presenteras dock dven pa
nasta sida. https://websurvey.textalk.se/se/answer/survey.php?surveylD=30073&init=1

Nedan ar det mail som gick ut till kundservice och sélj i samband med enkéten.

Hej

Pa uppdrag av Schenkers marknadsavdelning genomfors denna varen ett examensarbete
(mastersniva) om foretagets miljoarbete. Just nu ligger det darfor en enkét ute for er som
arbetar inom sélj och kundtjanst.

Enkaéten tar endast 5-7 minuter att fylla i. Dina svar kommer att anonymiseras sa det
kommer inte att redovisas hur enskilda personer besvarat fragorna. Resultaten fran enkaten
kommer att ligga som grund for att fa Schenkers miljoarbete mer i linje med hur ni vill ha det.
Det &r darfor viktigt att ni tar denna chans att tycka till!

Ni hittar enkéten har; https://websurvey.textalk.se/start.php?I1D=30073

Tack pa forhand for ert samarbete!
/David Fridner genom Monica Jadsen-Holm

Nedan &r det paminnelsemail som gick ut ndgon vecka senare.

Hej

For en vecka sedan gick det ut en enkat till er om Schenkers miljoarbete. Manga av er har
redan svarat pa den och det uppskattas varmt. For er andra finns det fortfarande mojlighet att
gora enkaten. Det ar viktigt att vi far en samlad bild av era asikter sa ta denna chans att tycka
till! Dessutom tar enkaten bara ca 5-7 minuter att fylla i.

Ni hittar enkaten hér: https://websurvey.textalk.se/start.php?ID=30073

Tack pa forhand for ert samarbete!
/David Fridner genom Nora Kéllstrom
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Enkat om Schenker AB:s miljéarbete

Den har enkaten gar ut till dig som arbetar inom sélj eller

kundservice p& Schenker AB. Den handlar om er syn pa féretagets
miljéarbete, dvs. vad ni anser om Schenkers arbete for att minska
verksamhetens klimatpaverkan och forbattra miljon (den beror
inte arbetsmiljo).

Enkaten tar endast ca 5-7 minuter att fylla i. Dina svar kommer att
anonymiseras och i redovisningen kommer det inte att ga att se hur
enskilda personer besvarat de olika fragorna. Det finns heller inga ratt
eller fel i dessa svar, daremot en chans for dig att gora din rost hérd.

Enké&ten ar en del av en mastersuppsats som genomfors pa uppdrag av
Schenkers marknadsavdelning. Se kontaktinformation l&ngst ned pa
sidan om ni har ndgra fragor.

Tack pa forhand for din medverkan!

Fragegrupp 1 av 8

Hér foljer fyra pdstdenden om Schenkers miljéarbete. Markera fér varje

pdstdende det svar som ligger ndrmast din egen uppfattning.
0= instammer inte alls, 10= instimmer helt och hallet.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Jag har goda kunskaper om Schenkers cCcC CcC Cc CcCC CCCcCcoC
miljéarbete.
Jag tycker att Schenker tar god hansyn cC C Cc CC CCCCrC
till miljoén.
Jag kanner mig delaktig i Schenkers cCc CcC
miljéarbete.
Det ar viktigt for mig att Schenker tar 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S ' ' '

god hansyn till miljén.

Enkatansvarig: David Fridner, 070-3825968.

DB| SCHENKER
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Fr8gegrupp 2 av 8

Om du &r bekant med n8gon del av Schenkers miljéarbete, kan du
e exempel p& vad? | 0/500

[l [~

Fr8gegrupp 3 av 8

Hé&r féljer tre frdgor om hur du tycker att Schenkers miljéarbete pdverkar
féretaget. Markera fér varje fr8ga det svar som ligger ndrmast din egen
uppfattning.
-5= mycket negativt, 0= inte alls, +5= mycket positivt.

5 -4 -3 -2 -1 0 41 42 43 +4 45
Hur tror du att Schenkers miljdarbete pa

sikt paverkar foretagets ekonomiska o oo oo oo
[6nsamhet?

Hur tror du att Schenkers miljoarbete

paverkar féretagets anseende hos (S G I SN SN SN SR SN SN SN S
omvarlden?

Hur tror du att Schenkers miljt')arbete ' ' ' 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S
paverkar din bild av foretaget?

Fr8gegrupp 4 av 8

Hér foljer tre fr@gor om hur du ser pd Schenkers miljéarbete i framtiden.
Markera for varje frdga det svar som ligger ndrmast din egen
uppfattning.
-5= mycket mindre dn idag, 0= samma som idag, +5= mycket mer an idag.

-5 4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5

Hur mycket resurser tycker du att
Schenker ska lagga pa sitt miljdarbete? cooocoo0 o0 o0 o0 oo

Hur mycket information skulle du vilja cC C Cc CcCC CCc CcCC
ha om Schenkers miljéarbete?

Hur mycket skulle du vilja engagera dig cCc C
i Schenkers miljoarbete?

Fr8gegrupp 5 av 8
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(férkortas KNEG) som Schenker deltar i och déar bl.a.
sjupunktsprogrammet ing8r?

T Ja T Nej

Fr8gegrupp 6 av 8

H&r kommer information om KNEG, déarefter féljer tv§ frégor.

Ar 2006 startade Schenker miljéprojektet "klimatneutrala g%dstransporter pa vag" (KNEG),
tillsammans med Volvo, Preem, Vagverket och Chalmers. Malet ar aEt Schenke__r AB (Iapddivisionen)
ska ha minskat sina koldioxidutslapp med 50 procent per tonkm till ar 2020 (raknat fran 2005).
Detta ska ske genom ett sjupunktsprogram som innefattar foljande:

e Andrat forarbeteende (sparsam korning och sankta hastigheter)

o Nya fordon (dldre lastbilar ska bytas ut mot nya, mer bransleeffektiva fordon)

e Miljovanligare branslen (storre anvandande av biobransle)

e Intermodalitet (6kad kombitrafik med stérre utnyttjande av tag)

e Okad fyllnadsgrad/kortare korstriacka (mer gods per fordon)

e Andrad citylogistik (nyttja terminaler utanfér centrum, samlastning i stdderna)

e Optimera fordonskombinationer (langre och bredare lastbilar)

Vilka férdelar, om négra, for dig personligen och/eller fér Schenker
kan du se med detta projekt? | 0/500

Vilka nackdelar, om négra, for dig personligen och/eller for
Schenker kan du se med detta projekt? | 0/500
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Fr8gegrupp 7 av 8

Hér féljer tre p§stdenden om vad du tycker om Schenker som
organisation. Markera fér varje p8stdende det svar som ligger ndrmast
din egen uppfattning.
0= instammer inte alls, 10= instimmer helt och héllet.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Jag kanner en stark kansla av o el e el el ol o o o ol o
samhdrighet med Schenker.

Jag skulle inte ha nagra stérre problem
med att bli lika fast vid en ny oo Cc O O
arbetsgivare som jag ar med Schenker.

Jag tycker om att diskutera Schenker cC o CcC Cc C C CCCCoC
med manniskor utanfor foretaget.

Fr8gegrupp 8 av 8

Jag ar...
" 18-30 &r " 31-458&r " Mer &n 46 3r

Jag ar...
" Man " Kvinna

Hur lange har du arbetat inom Schenker?
C 0-24r C 3-68r " Meré&ne6ar

Vad arbetar du inom?

O Salj-distrikt O Salj-KAM C Kundservice O Annat

Deltog du i en miljéutbildning som Schenker anordnade i Januari och
Februari?
T Ja " Nej
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Bilaga 3

Intervjuguide

Information

Nedan presenteras den intervjuguide som lag till grund for intervjuerna. Det ar viktigt att
komma ihag att den bara fungerat som ett stod och inte tacker in alla fragor som stélldes under
intervjuerna. Ordningsfoljden pa fragorna har dessutom anpassats efter respondentens svar
och inte alltid foljt intervjuguiden.

Inledningsvis informerades respondenten om att svaren anonymiseras sa att det inte skulle
kunna ga att spara respondenten, har berattades ocksa om att bandinspelning bara var till for
transkribering. Vidare tydliggjordes det att respondenten ndr som helst skulle kunna avbryta
intervjun. Syftet med uppsatsen och information om hur intervjun anvéands delgavs ocksa,
samt intervjuns upplagg.

Intervjuguiden &r uppdelad i fyra teman som foljer nedan. Under sjalva intervjuerna har jag
konsekvent forsokt betonat att det &r just deras asikt jag ar ute efter. Aven om det inte ar
utskrivet i intervjuguiden forsokte jag inleda fragorna med “Tycker du att...”, ’hur skulle du
siga...” osv. Jag har aven forsokt fa dem att ge exempel pa manga av deras svar.

Organisationen

Hur lange har du jobbat pa Schenker? Har du haft samma jobb hela tiden?

Beskriv hur ser en typisk arbetsdag ut for dig.

Vad tycker du om att jobba pa Schenker? Kan du ge exempel p& vad som &r vardefullt i ditt jobb?

Vad tycker du om Schenker som arbetsgivare? Plus och minus? Lojalitet? Stolthet? Ibland hér man
talas om att det finns en viss typ av anda i vissa foretag. Vad tycker du kénnetecknar Schenker pa det sattet?
Vilka delar av Schenker kanner du mest gemenskap med? Vad har Schenker for visioner och mal?

Miljoarbete
Vad ar din installning till klimatdebatten som man ibland hor talas om?
Vilket ansvar tycker du ligger pa privata foretag vad galler att minska var klimatpaverkan?

Vad kanner du till om Schenkers miljoarbete? Hur har du fatt kunskap om det? Vad kannetecknar
miljoarbetet i foretaget? Kan du namnge nagot miljoprojekt? Om ja: hur kommer det sig att du kanner till detta?
Vad tycker du om det? Har du hort talas om Schenkers miljoarbete utanfor arbetsplatsen nagon gang, till
exempel fran media eller bekanta? Hur har Schenkers miljoarbete forandrats Gver tid? Tar Schenker det
miljéansvar du forvantat dig?

Hur delaktig kénner du dig i Schenkers miljoarbete? Skulle du vilja engagera dig mer? Om ja: p&
vilket satt? Kéanner du att du har inflytande att paverka?
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Miljointresset nedifran kontra uppifran?

Vilka foljder har miljoarbetet? Fordelar/Nackdelar? Hur paverkas Iénsamheten? Kan du se en fara i att
miljoarbetet tar fokus fran andra delar av verksamheten? Om ja: finns denna risk for Schenker? Vilken roll ser
du att miljéarbetet har inat/utat for foretaget?

Till séljarna:

Har du nyligen gatt en miljoutbildning har pa Schenker? Om ja: vad tyckte du om den? Vad kan
forbattras?

Kommunikation
Hur haller du dig uppdaterad om vad som héander pa foretaget?

Hur tycker du att kommunikationen pa foretaget fungerar? Vad fungerar bra/ daligt? Hur fungerar
kommunikationen till hogre nivaer i organisationen? Vad skulle du vilja andra pa? Vad tycker du om
informationsmangden? Fraga mer efter precisa kanaler: Nova, DB-listor, informationsméten, enskilda samtal
med chef, informella samtal med kollegor. Till cheferna: hur informerar du om Schenkers miljoprojekt/KNEG?
Riktlinjer? Hur upplever du att den informationen tas emot?

Hur skulle du vilja ha information om Schenkers miljoarbete? Kéanns det trovardigt nér Schenker
berattar om sina miljcarbeten? Vilka litar du mest pa i det har sammanhanget (chefen, kollegor, medier,
forskare)? Vill du helst ha information om vad Schenker planerar att gora pa miljdomradet eller vad de redan
klarat av?

Vad tycker du att det ar for bild av Schenker som presenteras i medierna? Stammer den? Om nej:
vad tror du denna skeva bild beror pd? Vad tror du folk i allménhet tinker nir de hor ordet Schenker”?

Kan du ge exempel pa situationer i eller utanfor arbetet da du talat med nagon om Schenkers

miljoarbete? Kollegor? Kunder? Om ja: 1, vad har ni talat om d&? 2, vad far du for respons? Hur tror du
kunderna ser pa Schenker nar det kommer till miljon?

KNEG

Kénner du till ett miljoprojekt som Schenker deltar i som heter KNEG (klimatneutral

godstransport pa vag) dar bl.a. sjupunktsprogrammet ingar? Om ja: 1, vad kanner du till om det? 2,
vad tycker du om det? 3, hur har du fatt information om det?

Beratta om KNEG*
Har berattar jag om samarbetet, malet och innehallet.

Vad &r din reaktion pa detta? Ar det ndgon del som du tycker sticker ut p& nagot satt?
Vad tycker du om malsattningen? Tror du Schenker kommer klara malet? Hur skulle du reagera om de inte
gjorde det: &r det viktigast att man forsoker eller att man klarar av det man sagt?

Till chaufforerna:

Har du utbildats i sparsam kdrning? Om ja: 1, vad tyckte du om det? 2, har du andrat hur du kér efter
utbildningen? Om nej: later det bra med en san har utbildning? Kanner du dig motiverad att kéra sa branslesnalt
som mojligt? Vad skulle kunna fa dig mer motiverad?

Spelar det nagon roll for dig vilket bréansle du kor pa? Om ja: varfor da?
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En av punkterna i KNEG handlar om sénkt hastighet. Tycker du att er fartbegransare ar
installd pa ratt hastighet? Farthallaren da?

En annan av punkterna i KNEG handlar om att ge er information om hur mycket brénsle ni
forbrukar. Hur fungerar aterkopplingen pa detta idag? Ar det négot du skulle vilja &ndra pa?

Vad tycker du om att Schenker gar samman med andra aktorer i ett storre miljoprojekt pa det
har séttet?

Varfor tror du Schenker bedriver dessa miljoarbeten? Motiv eller resultat som riknas? Vilket motiv ar
onskvért?

Hur skulle miljoarbetet kunna utvecklas enligt dig?
Vilket internt varde, om nagot, kan du se i Schenkers miljoarbete? Galler detta aven dig?
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Bilaga 4

Tabeller

Effekt av kdnnedom och delaktighet pa installningen till
Schenkers miljéhansyn

Tabell 6

Beroende variabel:

Schenker tar god hansyn till miljon (0-1)

Jag har goda kunskaper i miljoarbetet. 0,24
Jag kanner mig delaktig i miljoarbetet. 0,34
Konstant 0,39
R”2 (justerat) 0,42

Kommentar. Variablerna dr normerade 0-1 fran en ursprunglig 11-gradig skala (0-10). Samtliga pastaenden &r
exakt atergivna. De har samma dndvérden, ndmligen 0="instimmer inte alls”, vdrdet 1= "instimmer helt och
héllet”. Antal svarande: kundservice 42 st. salj 106 st.

Kénnedom om Schenkers miljoarbete

(procent)
Tabell 7
Kundservice Salj
0 5
1 3
2 7
3 14 3
4 10 6
5 12 16
6 19 17
7 13 16
8 10 34
9 7 6
10 2
Total 100 100
Mean 6 7,8
Std. dev. 2,4 1,6

Kommentar. Pastdendets formulering ”Jag har goda kunskaper om Schenkers miljdarbete”. Svarsalternativen
gar fran 0-10, O=instimmer inte alls och 10=instimmer helt och hallet. Antal svarande: kundservice 42 st. salj

106 st.
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Installning till hur miljéarbetet paverkar lénsamheten

(procent)

Tabell 8

Kundservice Salj
-5
-4
-3 1
-2 3
-1 5
0 4
+1 7 8
+2 12 20
+3 45 30
+4 12 22
+5 19 12
Total 100 100
Mean 3,1 2,8
Std. Dev. 1,5 1,6

Kommentar. Fragans formulering Hur tror du att Schenkers miljoarbete pa sikt paverkar foretagets
I6nsamhet?”. Svarsalternativen -5=mycket mindre &n idag, till +5=mycket mer &n idag. Antal svarande:

kundservice 42 st. salj 106 st.

Installning till Schenkers miljohansyn

(procent)

Tabell 9

Kundservice Salj
0
1
2 7
3 7
4 2 2
5 2 7
6 17 17
7 26 19
8 27 34
9 10 16
10 2 6
Total 100 100
Mean 6,6 7,5
Std. Dev. 2,1 1,4

Kommentar. Pastdendets formulering > Jag tycker Schenker tar god hansyn till miljon.”. Svarsalternativen
O=instammer inte alls, 10=instammer helt och hallet. Antal svarande: kundservice 42 st. sélj 106 st.
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