
[image: cover]


Utgiven av Recito Förlag år 2014

ISBN tryckt utgåva: 978-91-7517-622-2

ISBN e-bok: 978-91-7517-624-6

Elböcker.se

www.elböcker.se

Recito Förlag

info@recito.se

www.recito.se

Första upplagan

Omslag och illustrationer: Anna-Lena Lindqvist

Grafisk form och sättning: Lina Noväng

© Love Lönnroth och Goodpoint AB


Värderevolutionen

Strategier för högre lönsamhet, aktieägarvärde och samhällsvärde


Till Manuela som stöttar i vått och torrt och Jonatan och Sebastian med en ursäkt för alla kvällar som jag ägnat den här boken

Love Lönnroth

Business and capitalism are the greatest system of social cooperation and value creation, ever invented. Competition is important in a free society, since it ensures options. But, the engine of capitalism is value creation.

R. Edward Freeman


Förord

Min förra bok om hållbar affärsutveckling kom ut 2000. Det kan verka som evigheter sedan och det har naturligtvis hänt en hel del sedan dess, men samtidigt kan jag tycka att det mesta av det som jag själv och andra tänkte och skrev då fortfarande känns förvånansvärt fräscht, 14 år senare. Den stora skillnaden är att där man tidigare arbetade med enskilda frågor som klimatfrågan, kemikaliefrågor, arbetsvillkor och mångfald så har man börjat knyta ihop frågorna till en helhet och bättre kunnat visa på affärsrelevansen av att arbeta med hållbar utveckling som en strategisk fråga. Kunskapen har ökat i många läger, främst inom det naturvetenskapliga lägret, men också inom näringslivet hos dem som arbetar praktiskt med att skapa mer hållbara produkter och tjänster. Miljöchefsrollen har från att vara en ensam specialistroll utan beslutsmandat utvecklats mot en mer strategisk hållbarhetsroll med inflytande på företagens strategier och agerande. Kompetensen har ökat hos dem som arbetar med hållbarhetsfrågor och i bolagens ledningar och styrelser.

Men fortfarande, 14 år senare, är det många företag som har svårt att koppla hållbarhet till affärsutvecklingen. De tycker inte att de kan räkna hem satsningar på hållbarhet och de tycker att intresset hos investerare och kunder är för svagt. Jag tror att riktigt stora förändringar, där hela världen genomgår en stor och snabb förändring, är svårare att ta till sig än de små förändringarna. De stora förändringarna faller utanför våra referensramar. Vi har inte kompetensen att tolka vad som sker förrän långt efteråt. Jag är övertygad om att vi befinner oss mitt uppe i en industriell och ekonomisk revolution som vi långt efteråt kommer förstå magnituden av. Jag gör i denna bok ett försök att tolka vad den revolutionen innebär för företagen och hur de kan agera strategiskt för att dra nytta av de nya affärsmöjligheter som skapas.

Jag vill uttrycka mitt stora tack till alla de fantastiska kunder som jag har haft förmånen att jobba med under mina många år som konsult inom hållbar affärsutveckling och jag är otroligt glad och stolt över mina kompetenta och helsköna kollegor på Goodpoint som det verkligen är en förmån att få jobba tillsammans med.
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Strategier för hållbart företagande

Hållbarhet är en affärsstrategisk fråga

Hållbarhetsfrågor har länge behandlats som något som ligger utanför affärsstrategin i en egen bubbla. Affärsstrategi handlar om affärsutveckling, försäljning, intäkter och konkurrenssituationen medan hållbarhet sorteras in i ett kluster av frågor som finns vid sidan av. Det speglar ett synsätt där «the business of business is business» och där hållbarhetsfrågor är något man ägnar sig åt för att ge tillbaka till samhället för att det förväntas av en god samhällsmedborgare. Det utgår från att företag lever i en egen avskild del av samhället tillsammans med sina ägare, som en ekonomisk motor som snurrar på utan att vara en del av det större samhället.

Det här synsättet håller på att luckras upp i takt med att företag ses som aktörer i samhället med stor påverkan på sin omgivning. Där man förr vände sig till politiker för lösningar på samhällsproblem vänder man sig nu i allt större utsträckning till företag. Politiker har svårt att leverera hållbara lösningar eftersom de riskerar att bli bortvalda och måste hitta kortsiktiga vinster för att motivera omval. Handlingsutrymmet i det politiska systemet krymper i takt med att man slår i taket för vad medborgarna är villiga att betala för den allmänna välfärden. Dagens kris för politiska lösningar hänger samman med globaliseringen och det finansiella systemet, två krafter som tillsammans fundamentalt ändrat spelplanen för både politik och företag. Globaliseringen har skapat en situation med ekonomisk hyperkonkurrens på allt som går att tillverka där det är billigast och det fritt rörliga kapitalet har skapat en global bubbelekonomi som reducerar politiker till ekonomiska brandmän med ständig brist på vatten att hälla över elden.

I dagens globaliserade samhällen är företag den institution som har störst möjlighet att påverka sin omgivning och att påverka välfärdsutvecklingen. Konsumenter och politiker vänder sig till företagen för att lösa samhällsproblemen. Vi kräver att företag bekämpar de globala orättvisorna genom att se till att deras underleverantörer i Asien har sjysta arbetsvillkor. Vi kräver att de motverkar anorexia genom att ha välmående fotomodeller i sin reklam. Vi kräver att de har en bra djurhållning för de grisar och kor som blir kotletter, tacos och hamburgare på våra tallrikar. Företagen blir en mer eller mindre villig tjänare av konsumenternas behov av att döva sina dåliga samveten och önskan att skapa en bättre värld. När värdet av röstsedeln i riksdagsval och kommunalval har devalverats av globaliseringen återstår att rösta med plånboken och fötterna. Företag inom alla branscher behöver anstränga sig för att inte bli bortvalda i butikshyllan.

Affärsstrategin innebär i sin enklaste form att hitta en lösning på hur företaget ska förflytta sig från punkt A till punkt B. I det klassiska strategiarbetet analyserar man vad som driver kostnader och intäkter, hur efterfrågan ser ut, vad konkurrenterna gör och hur man kan positionera sig och förbättra sin lönsamhet. Strategiarbetet har genom tiderna präglats av att hitta lösningar på det som för tillfället är den trånga sektorn med klassiska exempel som Fords produktionssystem för att kunna erbjuda en bil för folket, Proctor & Gambles varumärken för att skapa mervärden och särskilja identiska produkter, IKEAs platta paket för att möblera folkhemmet och Nikes outsourcing av hela sin produktion för att öka flexibiliteten och sänka kostnaderna. Drivkrafterna bakom utvecklingen av nya strategier är behov av att minska kostnaderna för att kunna erbjuda ett lägre pris, behov av att uppnå en unik position för att höja trösklarna till konkurrenterna och behov av att minska kapitalbindningen för att frigöra kapital till ägarna och till investeringar med bättre lönsamhet. Värdet av strategiarbetet ökar i takt med att konkurrensen hårdnar och marknaderna mognar vilket ökar konkurrenstrycket.

Behovet av hållbar utveckling har hittills endast i liten utsträckning blivit en drivkraft bakom utvecklingen av affärsstrategier. Man har inte sett kopplingen mellan hållbar utveckling och kostnadsrationalisering, kapitalrationalisering eller positionering. Konsumenterna är inte beredda att betala mer för hållbara lösningar. Ägarna ser inget stort värde i att företaget blir mer hållbart och än så länge har inte klimatförändringarna, vattenbristen och andra kommande katastrofer blivit tillräckligt påtagliga för att spela någon stor roll i det ekonomiska systemet. Dessutom är kunskapen om hållbar utveckling låg hos de bolagsledningar, styrelser och strategikonsulter som utvecklar affärsstrategierna.

Hållbarhetsarbetet motverkar risk

Dilemmat när man ska väga in hållbarhet i strategiarbetet är att värdet av att bli mer hållbar inte direkt avspeglas i ökade intäkter, minskade kostnader eller minskad kapitalbindning, annat än på marginalen. Värdet av hållbarhet i ett företagsperspektiv ligger framför allt i att hållbarhetsarbetet förebygger och minimerar risker som uppkommit på grund av globaliseringen och det långt drivna effektiviseringsarbete som präglar de flesta branscher. Man kan likna dagens företag vid de monokulturer som medfört fantastiska produktivitetslyft inom jord- och skogsbruk. Genom att rationalisera hårt har man fått kraftigt förbättrad avkastning, men samtidigt blivit sårbar för störningar. När företagen flyttat lagret från en byggnad till lastbilar, båtar och flyg kan ett isländskt askmoln som stoppar flygtrafiken innebära att produktionen efter bara någon dag måste stoppas på grund av brist på insatsvaror. När företagen flyttat produktionen till Asien kan svåra översvämningar i Thailand medföra totalt produktionsstopp och att konkurrenter med produktion i Nordamerika eller Europa får ett försprång. När en tsunami orsakar härdsmältor och energibrist i Japan innebär det ett avbräck för hela den japanska industrin och problem för företag på andra håll i världen som är beroende av japanska insatsvaror. När en explosion på en av BPs oljeborrplattformar medför en oljeläcka som smutsar ner hela den mexikanska golfen får det till följd att värdet på bolaget plötsligt halveras på grund av skadeståndskrav och att förtroendet för företaget har gått till botten tillsammans med oljeriggen.

Risker för produktionsbortfall och förlorat förtroende ingår inte i analytikernas värdering av företag eftersom de är svåra att förutse och sällan inträffar. Definitionen av aktieägarvärde har kommit att i huvudsak handla om lönsamheten i det korta perspektivet och bortser från de okända risker som finns i verksamheten, de som Nassim Nicholas Taleb med en analogi med djurriket kallar för «de svarta svanarna»1. De okända riskerna får allt större betydelse för företagens långsiktiga värde eftersom de medför plötsliga kursfall när de inträffar. Företagen är hittills bortskämda med att skattebetalarna betalar en stor del av notan när större riskhändelser inträffar. Skattebetalarna förser spekulativa bankdirektörer med gyllene fallskärmar, betalar för sanering av olja och förorenade områden och bekostar de institutioner som hjälper företagen hantera risker: Skatteverket som hanterar korruptionsrisker, Arbetsmiljöverket som hanterar arbetsmiljörisker och Naturvårdsverket, länsstyrelser och kommuner som hanterar miljörisker.

Staternas minskande kreditvärdighet och skattebetalarnas gryende insikt om att företagen och deras ägare kan hållas ansvariga för sin negativa samhällspåverkan bidrar till att företagen behöver lägga mycket större resurser på att förebygga och motverka risker i verksamheten. Hållbarhetsarbetet ger ett väsentligt bidrag till att motverka de svarta svanarna och att bygga upp företagens immunförsvar mot risker. I en osäker makroekonomisk situation minskar riskaptiten hos placerarna som vill försäkra sig om en stabil avkastning utan obehagliga överraskningar. Det bidrar till att det börjat växa fram en insikt om att hållbarhet faktiskt bör vara en viktig komponent i affärsstrategin även om man inte kan se någon väsentlig påverkan på företagets lönsamhet. Insikten växer också i investerarkollektivet om att idén om att olika risker tar ut varandra i en diversifierad portfölj inte stämmer. Idén om att riskerna är symmetriska har gett upphov till ekonomiska modeller som Black-Scholesmodellen, men de håller inte i verkligheten. En orsak till att ekonomer håller fast vid tveksamma teorier är att det gör de teoretiska modellerna universellt tillämpbara och att de inte ser värdet av den riskhantering som skattebetalarna så generöst bekostar. I en värld med asymmetriska risker kan en enda svart svan medföra att ett företag hamnar på obestånd och går omkull. Eller att hela banksystemet måste räddas genom skattebetalarnas försorg.

Hållbarhetsarbete handlar till stor del om att arbeta förebyggande med miljörisker, arbetsmiljörisker, säkerhetsrisker och andra risker som uppkommer i företagets värdekedja. Det är hanteringen av materiella operativa risker och förtroenderisker som är den största anledningen till att hållbarhet måste vara en del av affärsstrategin och omvärldsanalysen. Systemen för att förebygga och hantera riskerna, systemen för internkontroll och bolagsstyrning, är idag byggda med tanke på välkända finansiella risker och missar hållbarhetsperspektivet. Systemen är byggda för vita svanar, medan de svarta svanarna flyger under radarn. Istället ser man hållbarhetsfrågorna som en del av varumärkeskommunikationen. Företagsledningar uppfattar att det främsta värdet av hållbarhetsfrågorna är den PR-effekt och varumärkesstärkande effekt man kan uppnå. Därför blir hållbarhetsarbetet inriktat på kommunikation och grundas i en felaktig analys av hur hållbarhetsfrågorna påverkar affärsstrategin.

Kraven på hållbarhet driver innovation

Hållbar utveckling berör hela samhällsutvecklingen. Hållbarhetsfrågorna kan inte stoppas in i en box som heter varumärkesstrategi eller marknadsstrategi eller miljöstrategi. De berör hela verksamheten och är av grundläggande betydelse för att man ska förstå företagets styrkor, svagheter, hot och möjligheter. De är av stor betydelse i ett ägarperspektiv för de ägare som har en långsiktig ambition med sitt innehav. Man behöver förstå hur olika aspekter av hållbar utveckling kommer att påverka företaget. Förutom riskaspekten som är den absolut viktigaste frågan i en hållbar affärsstrategi så finns det också en innovationsaspekt som blir allt viktigare. De stora miljö- och samhällsproblemen som grundas i en icke-hållbar utveckling måste lösas på något sätt. Ju mer medvetenheten och konsensus ökar om klimatförändringarna och dess följdeffekter som vattenbrist, matbrist och väpnade konflikter, desto större affärsmöjligheter uppstår för företag som kan erbjuda lösningar på problemen. Bilindustrin är ett exempel på hur innovationen till stor del drivs av kraven på en hållbar utveckling. Innovationen i bilindustrin handlar inte bara om produktinnovation. För att bilar som inte drivs av olja ska kunna finnas på marknaden krävs stora förändringar i hur man producerar och distribuerar drivmedel och förändringar av hur fordon tillhandahålls på marknaden. I spåren av etanolbilarna och elbilarna har det kommit nya drivmedelsdistributörer och nya lösningar som bilpooler och batteriuthyrning. Att hitta nya hållbara affärsmodeller som stöder de hållbara produkterna innebär en stor strategisk utmaning. En av utmaningarna är att hitta lösningar på problem som kräver samarbete med politiska beslutsfattare, samarbete inom branschen och med företag i andra branscher. Inom bilindustrin kan man se hur elbilarna har drivit fram samarbete mellan företag som Nissan, Fortum och McDonald’s, där Nissan utvecklar elbilar, Fortum producerar elen och bekostar en del av utvecklingen och McDonald’s bygger laddstolpar på sina restauranger. Ett annat exempel på innovation är hyrbilsföretaget Hertz som skapat bilpoolslösningar för storstadsbor som inte behöver äga en egen bil, men gärna vill ha tillgång till bil vid behov. Utöver dessa aktörer har staten beslutat om subventioner för miljöbilar för att skynda på introduktionen av ny teknik. Indirekt driver man även på genom höga skatter på fossila bränslen som över huvud taget gör det ekonomiskt möjligt att skapa en marknad för den nya tekniken.

Alla företag har sina utmaningar i relation till hållbar utveckling. Branscher som fordonsindustrin och energibranschen har en stor negativ miljöpåverkan och arbetar väldigt aktivt med att hitta nya lösningar i takt med att staterna driver på genom ekonomiska styrmedel. För andra branscher är det helt andra utmaningar som står i centrum. Privata vårdföretag och skolföretag behöver jobba aktivt med sitt ansvarstagande för patienter och elever och anklagas dessutom för att smita från skatt genom att ägarna finns i skatteparadis. Handelsföretag som H&M, IKEA och Clas Ohlson jobbar med sina leverantörskedjor och riskerar att sitta på de anklagades bänk när det sker olyckor eller avslöjas usla arbetsvillkor hos underleverantörerna. Livsmedelsföretag anklagas för att ha skadliga tillsatser i maten och för att fuska med märkningar och innehållsdeklarationer. Även i dessa exempel på företag sker det innovationer i relation till hållbarhet även om innovationen inte är lika radikal som inom fordons- och energiindustrin. Det handlar om att skapa system för att hantera globala risker som arbetsvillkor, arbetsmiljö och miljöproblem hos underleverantörer och det handlar om att ha en fungerande kvalitetskontroll och ansvarstagande i såväl leverantörs- som kundledet.

Det finns många företag som framgångsrikt integrerat hållbarhet i sin strategi och affärsutveckling. Några svenska exempel är IKEA, H&M, Electrolux och Scandic hotels. Detta är konsumentnära företag med starka varumärken som antingen varit måltavlor för kritik, som H&M och IKEA, eller sett strategiska konkurrensfördelar, som Electrolux och Scandic hotels, vilket har drivit på deras hållbarhetsarbete. För konsumentnära företag som producerar tjänster eller har lättare industriproduktion har det varit relativt enkelt att integrera hållbarhet i affärsstrategin. Företag i den tunga industrin har en betydligt större miljöpåverkan inom sin egen verksamhet, omgärdas av tuffa myndighetskrav och det har tagit längre tid för dem att ta till sig hållbarhetsfrågorna i ett marknadsperspektiv. Idag ser man företag som SCA, Preem och Fortum som satsar på hållbarhet som en strategisk fråga där de kan skapa konkurrensfördelar genom att erbjuda produkter som är mindre miljöbelastande än konkurrenternas. En svensk pionjär var Södra Cell som utvecklade den första klorfria pappersmassan och därmed bröt den konsensus som tidigare fanns i branschen om att man måste använda klor i blekningen av pappersmassa.

Hållbarhetsstrategierna befinner sig på en nivå som kan liknas vid den där varumärkesstrategierna befann sig för några decennier sedan. Det tar lång tid innan kunskapsnivån har ökat tillräckligt mycket för att man ska förstå att frågan är strategisk och hur den hänger ihop med affärsstrategin som helhet. Från att Proctor & Gamble och andra konsumentvaruföretag började marknadsföra sina produkter med specifika varumärken på 1880-talet till utvecklingen av komplexa varumärkesstrategier tog det närmare 70 år. Det största hindret mot att på allvar ta in hållbarhetsfrågorna som en strategisk dimension är den bristande kunskapen och förståelsen hos finansanalytiker och branschfolk och den enorma bredden i hållbarhetsfrågorna som innebär att de griper in i alla delar av företagandet. Sakta men säkert håller insikten om hur hållbarhet hänger ihop med riskfrågorna och företagsvärdet tränga in även i finansbranschen och så småningom kommer alla företag behöva leverera hållbara lösningar, inte bara på papper utan på riktigt.

Det krävs av företagen en förmåga att analysera de strategiska utmaningarna i relation till hållbar utveckling och att hitta vägar att skapa konkurrensfördelar genom att hantera utmaningarna. En hållbar affärsstrategi bygger på en holistisk omvärldsanalys, där man inkluderar företagets påverkan på och påtryckningar från sina intressenter. En enkel modell för komponenterna i en hållbar affärsstrategi är följande:
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Figur 1. Modell för en hållbar affärsstrategi.



En hållbar affärsstrategi syftar till att öka både aktieägarvärdet och samhällsvärdet, det som Michael Porter kallar «Shared Value»2 och John Elkington kallar «Triple Bottom Line»3. En affärsstrategi kan inte vara hållbar om den inte bidrar till ökat ekonomiskt värde för sina ägare. Den är inte heller hållbar om den har en negativ sammanlagd samhällspåverkan, det vill säga om summan av miljöpåverkan och social påverkan är negativ. Det betyder inte att hållbara företag inte kan ha en negativ påverkan på till exempel miljön, men de måste kompensera den negativa påverkan med en positiv påverkan på till exempel arbetstillfällen och samhällsekonomi för att erhålla en «license to operate» det vill säga att dess intressenter gör bedömningen att företaget på totalen har en positiv påverkan.De två huvudsakliga drivkrafterna bakom en hållbar affärsutveckling är förtroende och innovation. Drivkrafterna bakom förtroende är förmågan att ta ansvar och hantera risker.

Ansvarstagande

Intressenternas förtroende är avgörande för att företaget ska kunna sälja sina produkter. De förebyggande åtgärder som ligger bakom ett bibehållet och ökat förtroende driver även samhällsvärdet genom att de minskar företagets negativa påverkan på miljö och människor. Den grundläggande drivkraften bakom förtroende är hur företaget definierar sitt ansvarstagande. Det handlar om företagets tolkning av vad som krävs för att få en «license to operate». Som en miniminivå handlar det om att följa lagstiftningen, men också om att följa de implicita krav som ställs på företaget av kunder och andra intressenter. För att avgöra var gränserna för ansvarstagandet går behöver företag tolka intressenternas krav och själva ta ställning till vad man är villig att ta ansvar för och hur långt i värdekedjan ansvarstagandet bör sträcka sig. Resultatet formuleras som policies och riktlinjer och ligger till grund för hur företagens ledning och medarbetare agerar i olika situationer. I hållbara företag tas policies på styrelsenivå. Dessutom redovisar man öppet sina ställningstaganden för intressenterna, till exempel i samband med att man ger ut en hållbarhetsredovisning.

Riskhantering

Hållbarhetsrelaterade risker finns på både strategisk och operativ nivå. Strategiska risker är grundläggande risker som hänger samman med företagets affärsidé och verksamhet. Till exempel har vapentillverkare, tobaksbolag och oljebolag omfattande strategiska hållbarhetsrisker och deras verksamhet anses av många intressenter vara i grunden icke hållbar. Operativa risker uppstår i verksamheten, som risker för miljöpåverkande utsläpp, arbetsskador, korruption med mera. Dessa inskränker sig inte till den egna verksamheten, utan uppkommer i hela värdekedjan eftersom en stor del av de operativa riskerna uppkommer i producentledet och i kundledet. Kända exempel är hur H&M och andra klädtillverkare anklagats för bristande arbetsmiljö hos sina leverantörer och hur TeliaSonera anklagats för avlyssning som säkerhetstjänsten gör av mobilnätet i diktaturstater där de har verksamhet. Förtroenderisker är både strategiska och operativa risker som påverkar förtroendet för företaget hos intressenterna. Dessa risker ligger i betraktarens öga och deras påverkan på företaget hänger samman med hur allvarligt olika intressenter bedömer olika typer av risker. Hur stor en förtroenderisk egentligen är får man reda på först när en riskhändelse faktiskt inträffar. Reaktionerna på en sådan händelse är oftast omöjliga att förutse och beror bland annat på styrkan i företagets/varumärkets relation till intressenterna. Motståndskraften mot förtroenderisker, företagets riskresiliens, har ett starkt samband med styrkan i företagets varumärke och upparbetade förtroendekapital. Strategiska risker och operativa risker kan inventeras i riskinventeringar där man bedömer sannolikhet för att olika riskhändelser uppkommer och vilken potentiell konsekvens de kan få på företaget. För att bedöma förtroenderiskerna behöver man ha en aktiv dialog med sina intressenter. Ledningssystem för kvalitet, miljö, säkerhet och hållbarhet är verktyg för att förebygga operativa risker och förtroenderisker. Ledningssystemen bör ingå i bolagets övergripande internkontroll där även strategiska risker hanteras.
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Figur 2. Hållbarhetsrelaterade risker



Vid sidan av förtroende är innovation en grundläggande drivkraft bakom ökat aktieägarvärde och ökat samhällsvärde för hållbara företag. Innovation krävs för att företaget ska utveckla nya produkter och bidra till samhällsutvecklingen. Efterfrågan på hållbara lösningar är en viktig drivkraft bakom en ökad innovationsförmåga. Drivkrafterna bakom innovationsutvecklingen är att skapa högre värde för kunden, att identifiera och ta till vara nya affärsmöjligheter och att hitta vägar att finansiera företagets expansion.

Värde för kund och övriga intressenter

Innovation drivs först och främst av viljan och möjligheten att leverera värde till kunden. Företag drivs genom konkurrens och intressenternas krav att på olika sätt öka värdet av sina leveranser till kunderna. Det ökade kundvärdet kan levereras i tre dimensioner: Sänkt pris, förbättrad funktionalitet eller immateriella värden som kan uttryckas med hjälp av Maslows behovstrappa4. Sänkt pris åstadkoms genom effektivisering och rationalisering. För hållbara företag gäller att prissänkningar och kostnadsrationalisering inte får leda till minskat ansvarstagande eller ökade förtroenderisker. Förbättrad funktionalitet handlar om att förbättra produktens funktion och utveckla nya produkter med funktioner som bättre möter kundbehoven. För hållbara företag gäller att produktens funktion även bör bidra till att möta samhällsbehoven, till exempel genom att utveckla produkter med sänkt miljöpåverkan. Maslowfaktorn handlar om varumärkesvärdet, där varumärken tillfredställer behov av trygghet, gemenskap och uppskattning. För hållbara företag är utmaningen att även tillfredställa behovet i behovstrappans översta steg, behovet av självförverkligande. För stora konsumentgrupper är konsumtion av hållbara produkter en väg att förverkliga sig själva och bidra till en bättre värld. För dessa konsumenter är produkternas miljöpåverkan och sociala påverkan en viktig faktor i inköpsbeslutet. Behovet av självförverkligande är också en viktig faktor för att attrahera och behålla medarbetare, särskilt i branscher där det är hård konkurrens om spetskompetens.

Affärsmöjligheter

För hållbara företag uppstår nya affärsmöjligheter genom att man blir mer innovativ till följd av att hela tiden söka efter vägar att skapa lösningar som gör världen bättre. Affärsmöjligheter uppstår bland annat som en följd av att företagen letar efter sätt att tillfredställa behov hos kundgrupper som inte har råd med traditionella produkter. Ett exempel på en sådan lösning, som har blivit en kommersiell succé, är mikrolånen som utvecklades av Grameen Bank i Bangladesh för att erbjuda lån till fattiga småbönder som annars var hänvisade till lånehajar och ockerräntor. De fick låna mindre belopp till fördelaktiga villkor och kunde investera och utveckla sina verksamheter och kraftigt förbättra sin levnadsstandard. Genom att bygga upp en kostnadseffektiv distribution för dessa smålån blev det även en bra affär. Mikrolånen omsätter idag stora belopp. En stor del av affärsmöjligheterna inom miljöteknik och på utvecklingsmarknader uppstår genom att staterna skapar incitament genom skatter eller subventioner. Ett exempel är koldioxidskatten och energicertifikaten i Sverige som gör vindkraften kommersiellt intressant. Ett annat exempel är miljöbilspremien som öppnade upp miljöbilsmarknaden. Det krävs ofta politiska beslut för att ny teknik ska kunna introduceras eftersom det finns stora trögheter som befintliga investeringar i infrastruktur, gamla standarder och kundernas invanda beteenden. Intressentdialog är värdefullt för att med hjälp av intressenterna identifiera nya affärsmöjligheter. Företag kopplar även in hållbarhetsexperter i marknadsanalysen för att bättre förstå möjligheterna med hållbara lösningar.

Finansiering

Slutligen krävs finansiering för att investera i innovationer. En allt större del av kapitalet investeras med hållbarhetskriterier, antingen negativa som att man inte vill investera i vissa branscher som tobak och vapen, eller positiva där man aktivt vill investera i mer hållbara företag. Många undersökningar visar att avkastningen på aktier i hållbara företag är bättre än i företag i samma bransch som inte är hållbara. Hållbarhet kommer också in som en del av beslutsunderlaget i olika fonder. Ett exempel är Goldman Sachs som startat fonden GS Sustain. Den har målsättningen att investera i företag som bedöms ha en långsiktig intjäningsförmåga över genomsnittet på marknaden. De väger bland annat in kriterier som företagens kvalitets- och miljöstyrning och makrotrender som råvaruresurser, ökad reglering och förväntan från intressenterna att företagen ska leverera samhällsnytta5. En annan finansieringskälla är pengar från EU och olika myndigheter som öronmärks för att utveckla hållbara lösningar.

I tabellen sammanfattas drivkrafterna, nyckelbegreppen och verktygen som används för att hantera de olika frågorna.
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Tabell 1. Drivkrafter, nyckelbegrepp och verktyg



I de följande kapitlen går jag igenom olika dimensioner av hållbart företagande.


1 Nassim Nicholas Taleb: The Black Swan: The Impact of the Highly Improbable. Random House Trade 2010

2 Michael E. Porter and Mark R. Kramer: «Creating Shared Value – How to Reinvent Capitalism and Unleash a Wave of Innovation and Growth», Harvard Business Review Jan – Feb 2011

3 John Elkington: Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st Century Business, Capstone Publishing 1997

4 Abraham H. Maslow: Toward a Psychology of Being. John Wiley & Sons; 3rd Edition, 1998

5 GS Sustain: «Crossing the Rubicon: Our investment framework for the next decade (executive summary)», Goldman Sachs 2010
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