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Titel: Kommunikation av managementinnovationer i arsredovisningar: ar mode
en drivkraft?

Bakgrund och problem: Spridningen av managementinnovationer har studerats
flitigt bade fran ett utbuds- och efterfrageperspektiv. Undersdkningar har visat
att dessa innovationer ar modesubjekt och har en klockformad livscykel. En
anledning till att foretag adopterar populdra innovationer ar viljan att framsta
som legitima for sina intressenter. Studiens hypotes ar att kommunikationen av
managementkoncept fran foretagens sida da borde uppvisa ett liknande
modemonster. Undersdkning fokuserar pa kommunikation genom kanalen
arsredovisningar. De innovationer/koncept som behandlas i studien ar: ’Lean’,
’Balanced Scorecard’, "Processtyrning’ och ’Intellektuellt Kapital’

Syfte: Syftet ar att ta reda pa huruvida teorier om managementinnovationer som
moden kan forklara variation i kommunikationen i arsredovisningar.

Metod: Studien underséker kommunikation av fyra valkanda
managementkoncept i drsredovisningar fran 20 svenska borsbolag under en
period pa 15 ar (1997- 2011). Detta gors genom innehallsanalys med ett antal
definierade etikett- och sdkord.

Resultat och slutsatser: Resultatet visar att samtliga koncept kommunicerades
under den studerade perioden. Detta tyder pa att arsredovisningar i viss
utstrackning anvands for att kommunicera anvandandet av
managementkoncept. Genom de undersdkta arsredovisningarna visar den
koncentration av forekomsten av Lean och Intellektuellt Kapital pa en mojlig
modekomponent i kommunikationen.

Forslag till vidare forskning: Unders6ka kommunikationen av
managementkoncept hos kdanda adoptorer for att fa reda pa hur adoption och
kommunikation sammanfaller.

Nyckelord: Managementkoncept, BSC, Intellektuellt Kapital, Processtyrning,
Lean, managementmoden, kommunikation, arsredovisning.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Det existerar ett stort antal managementinnovationer (fortsatt dven benamnt
managementkoncept) som fatt stor spridning de senaste decennierna. | den
bastsdljande ekonomistyrningsboken Cost accounting: A Managerial Emphasis
(Horngren) fran 1982 listades 406 stycken centrala begrepp kopplade till
managementinnovationer, och i den nya upplagan 2005 férekom 422 stycken
varav drygt 50 % var helt nya (Ax, Bjgrnenak, 2007). Detta visar det enorma
utbudet samt hur stor del av innovationerna som forsvinner relativt snabbt och
ersatts av nya. Total Quality Management, Benchmarking, Learning
Organization, Outsourcing, Reenginering, Delayering, Quality Circles,
Competetive Advantage, Downsizing, Empowerment, Continuous Improvement,
Lean, BSC, Processtyrning, Intellektuellt Kapital, TQM, BPR och EVA™ ar alla
exempel pa managementinnovationer. Spridningen av managementinnovationer
har studerats flitigt bade fran ett utbuds- och efterfrageperspektiv. Utbudssidan
bestar av bl. a. praktiker, konsultbolag, handelshogskolor, ekonomiska
tidskrifter, och den dominerande utvarderingsmetoden av spridning av
innovationerna ar hur mycket som skrivits om dessa i tidskrifter, ndgot som gar
under bendamningen ‘print media indicators’ (PMI). Undersokningar av denna typ
satter likhetstecken mellan antal publicerade artiklar inom ett visst amne och
populariteten hos praktiker (Benders, 2006), och har visat att det uppstar moden
bland innovationerna. Efterfragan har studerats genom att undersdka vilka
motiv som kan tankas ligga bakom en adoption av en innovation. Brickley, Smith
och Zimmerman (1997) beskriver till exempel att behovet av
managementinnovationer uppstar da det sker férandringar i foretagens miljo sa
som avregleringar, teknisk férandring och 6kad global konkurrens, och pa detta
satt skapas en efterfragan pa nya “framgangsrecept”. En av de mest frekvent
citerade forskarna inom omradet for spridning av managementinnovationer, Eric
Abrahamson, beskriver i en artikel fran 1991 vad som driver efterfragan utifran
fyra perspektiv; “forced selection-", “efficient choice-”, “management fad-" samt

“management fashion”- perspektivet. Det senare perspektivet, ‘management



fashion ‘ eller ‘managementmode- teorin’, tar fasta pa utbudsaktérernas, s.k.
‘fashion- setters’, paverkan pa foretagens adoptionsbendgenhet. Teorier om
managementinnovationer som moden har utvecklats som ett alternativt synsatt
till de rationella motiv som anvants for att forklara spridning och adoption av
dessa (Newell, Robertson & Swan, 2001). Undersokningar av enskilda
innovationer har i flera fall uppvisat hur livcykeln fér dessa har ett klockformat
monster (se exempelvis Larsson, 2012; Brickley, et al., 1997; Benders, Van Veen,
2001). Det klockformade monster som uppstar kan forklaras av ‘Bandwagon-
effekter’ (Newell et al., 2001), vilket innebar att allt eftersom fler féretag
adopterar en innovation skapas ett tryck som gor att annu fler adopterar i radsla

av att forlora legitimitet hos sina intressenter (Abrahamson & Rosenkopf, 1993).

For att fa stod hos sina intressenter behover féretagen berdtta om vad man gor
vilket kan ske genom flera kanaler. En av dessa kanaler ar foretagens
arsredovisning. Studier har visat att dessa har 6kat i omfattning under aren och
en stor del av den 6kade informationsmangden bestar av vad som kallas
‘frivilliga upplysningar’. Drivkraften bakom foretagens lamnande av frivilliga
upplysningar har ocksa studerats och da framst vad géller de sociala- och
miljomassiga upplysningarna (Deegan, 2002). Ett gangse synsatt ar att foretagen
lamnar sadana uppgifter pa grund av legitimitetsskal, alltsa organisationers vilja

att framsta som moderna och legitima.

1.2 Problemdiskussion, syfte och problemformulering

Studier om spridning av managementkoncept har visat att dessa ar modesubjekt
da de uppvisat monster i popularitet likt moden I allmadnhet. Efter att ett
prestationsgap identifierats och utbudssidans aktoérer presenterat en 16sning pa
detta tar spridningsférloppet fart. Allt eftersom fler adopterar ett koncept och
uppmarksamheten okar genererar detta ett tryck pa 6vriga foretag att agera pa
samma satt. Att adoptera ett populart koncept blir sedan ett satt for ledningen
att visa upp for intressenter att foretaget agerar pa ett progressivt satt.

Arsredovisningen &r en av flera kanaler for att visa upp for intressenter hur



foretaget agerar. Vetskapen om att foretag kommunicerar
ekonomistyrningsrelaterad information bland de frivilliga upplysningarna i
arsredovisningarna (se exempelvis All & Svantesson, 2008) samt att
managementkoncept ar subjekt fér modesvangningar dppnar for foljdfragan
huruvida kommunikation av anvdandandet av dessa drivs av mode. Studiens
hypotes ar att en sddan kommunikation i sa fall borde uppvisa liknande
klockformade mdnster som spridningen har visat sig gora. Detta ska undersdkas
genom att studera 20 stora svenska foretags arsredovisningar under en period
pa 15 ar for att fa en av bild hur kommunikationen férandrats. Finns ansamlingar
i tiden som tyder pa ett homogent beteende i kommunikationen? Detta skulle i
sa fall tyda pa att mode ar en drivkraft till kommunikationen. Studien fokuserar
pa tva variabler for att mata detta; antal foretag som skriver om koncepten och
mangden av kommunikation i form av meningar. Koncepten som studeras ar

‘Lean’, ‘Processtyrning’, ‘Balanced Scorecard’ och ‘Intellektuellt Kapital’.

1.2.2 Syfte
Syftet ar att ta reda pa huruvida teorier om managementinnovationer som

moden kan forklara variation i kommunikationen i arsredovisningar.

1.2.3 Problemformulering

For att konkretisera syftet har tva forskningsfragor arbetats fram:

a) Ar &rsredovisningar en kommunikationskanal fér anvindandet av

managementinnovationer?

b) Kan man se ansamlingar i kommunikationen av managementinnovationerna

over tid?



Faktaruta om koncepten

Lean

Lean harstammar fran det mycket framgangsrika Toyota Production System (TPS)
och begreppet ‘Lean production” myntades av MIT-forskaren John Krafcik 1988
efter studier av Toyotas arbetssatt (Larsson, 2012). Trots eller mojligen pa grund av
det stora antalet bocker och artiklar om Lean rader inte konsensus i fragan om hur
‘Lean production’ defineras (Shah, 2007). Ursprungligen definerades det som ett
antal verktyg som anvandes av Toyota med det dvergripande malet att eliminera
sléseri. Vidare utvecklades definitionen till en mer filosofisk inriktning, ett satt att
arbeta i hela organisationen, i allt fran produktion till ledarskapsutveckling och
larande (Larsson, 2012). Shah och Ward (2007) foreslar foljande definition for
‘Lean production’:

“Lean production is an integrated socio-technical system whose main objective is to
eliminate waste by concurrently reducing or minimizing supplier, customer, and
internal variability” (s.791).

Balanced Scorecard

Det balanserade styrkortet som begrepp uppstod da en artikel av Kaplan och
Norton publicerades i Harvard Business Review 1992. Den grundldaggande tanken
bakom konceptet ar att det finns fler dimensioner dan det finansiella som bor
beaktas vid styrning av en organisation. Den ursprungliga idén var att ett foretag
skall styras utifran fyra perspektiv; finans, larande/tillvaxt, kunder och interna
processer (Karlof & Lovingsson, 2008).

Processtyrning

Processtyrningen tar sin utgangspunkt i beskrivningen av féretaget som en
vardekedja. Foretaget ses som uppbyggt av processer som i sin tur ar uppdelade i
aktiviteter. Det centrala i processtyrningen ar att uppna hogsta mojliga kundvarde.
Processerna delas in i operativa processer som tillfor varde till foretagets varor och
tjanster, stédprocesser som nédvandiga for att de operativa processerna skall
fungera samt ledningsprocesser som innefattar planering, styrning och uppféljning
av foretagets processer. Styrning utifran ett processperspektiv utgar ifran de
aktiviteter processerna ar uppbyggda av och fokus ar att eliminera eller reducera
aktiviteter som inte skapar kundvarde (Ax, Johansson & Kullvén, 2009).

Intellektuellt Kapital

Konceptet blev populdrt under mitten av 1990-talet och @mnade forklara
skillnaden mellan ett féretags bokférda varde och marknadsvarde. Skandias Leif
Edvinsson rdknas som konceptets upphovsman och den som lanserade begreppet.
Det intellektuella kapitalet beskrevs av Edvinsson som uppdelat i humankapital sa
som medarbetarnas kompetens etc., och strukturkapital som bestar av foretagets
processer, kundrelationer etc. Det intellektuella kapitalet ar den del av féretagets
totala varde som inte utgors av finansiellt kapital (Karlof & Lovingsson, 2008).




2. Referensram

2.1 Spridning av managementkoncept

Spridningen av innovationer ar det fenomen som studerats i storst utstrackning
inom faltet for beteendevetenskap med omkring 4000 publikationer ar 1995
(Rogers, 1995). Everett M. Rogers, en av de mest citerade inom omradet genom

sin bok ‘Diffusion of innovations’, har definierat begreppet spridning;

“Diffusion is the process by which an innovation is communicated through

certain channels over time among the members of a social system.” (1995, s. 5).

Aven begreppet ‘innovation’ finns det anledning att utreda och beskrivs i samma
bok som en idé eller ett utférande som av individer eller annan adoptionsenhet
upplevs som nagot nytt (1995, s.11). Det ar alltsa inte huruvida en idé faktiskt ar
ny som ar kritiskt for en innovation, utan att mottagaren upplever den som
nagot nytt. Det dominerande synsattet i spridningslitteraturen ar att en individ
(eller organisation) gor rationella och effektiva val vid adoption av en innovation
(Abrahamson, 1991). En innovation ar enligt tesen darfor alltid fordelaktig for
adoptoren och gor att tekniskt effektiva innovationer sprids, medan ineffektiva

forkastas.

Aven managementinnovationer har studerats i betydande omfattning (Sturdy,
2004) och intresset har uppstatt da vissa koncept fatt stort genomslag medan
andra helt misslyckas att spridas (Newell et al., 2001). Det dominerande
synsattet som vilar pa rationella motiv har dock kritiserats som bristfalligt till att

forklara adoption och spridning av koncept.

2.2 Rationella perspektivet

Utifran ett rationellt perspektiv uppstar efterfragan pd managementkoncept
som ett svar pa forandringar i foretagens miljo (Brickley et al, 1997). Dessa
forandringar kan vara av teknisk karaktar, avregleringar, 6kad global konkurrens

etc. och innebdr att foretag som varit framgangsrika forlorar konkurrensférdelar



vilket leder till minskad avkastning for aktiedgarna. Eccles och Nohria (1992)
sammanfattar vad de kallar ‘de massiva férandringarna i omvarlden’ i fem
kategorier; den globala ekonomin, det postindustriella samhallet, den 6kade
forandringstakten, nya demografiska moénster och férandrat dgande och styrning
av foretagen. Som ett svar pa dessa forandringar efterfragar foretagen losningar
genom nya managementkoncept (Brickley et al., 1997). Foretagen kommer
utifran vilka mal de 6énskar uppna, sa som dkad avkastning eller storre
marknadsandel, och utifran givna resurser att vdlja det koncept som man tror
mest effektivt kommer att bidra till att uppna malen (Abrahamson, 1991). Enligt
Sturdys (2004) beskrivning av det rationella perspektivet adopterar foretag ett
koncept for att det ar sagt att det ska fungera. Vidare menar han att den
akademiska varlden i sitt sbkande efter kausala samband bidrar till ett rationellt

synsatt pa adoption och spridning.

2.3 Modeperspektivet

Managementmodeteorin har vuxit fram som ett alternativt perspektiv till det
rationella. Abrahamson (1996) menar att efterfragan pa
ekonomistyrningskoncept drivs av socialpsykologiska faktorer och inte
forandringar i foretagets omvarld sa som det rationella synsattet foresprakar.
Nar foretag upplever osdakerhet tenderar de att adoptera de
managementinnovationer som foresprakas av sa kallade ‘fashion setters’ som
konsultbyraer och affarspress, och genom att influera och inspirera foretagen far
de darfor en aktiv roll i vilka innovationer som sprids. Pa detta vis skapas det
‘moden’ hos managementkoncepten vilka uppvisar snabba och klockformade
svangningar i popularitet och kan jamforas med moden inom andra omraden
som kldder och mat (Abrahamson, 1996). Nedgangen i popularitet startar nar ett
nytt koncept lanseras inom samma omrade. Ytterligare forklaring till nedgang
kan harledas till det faktum att nar ett koncept dldras kan det inte langre
anvandas av organisationer for att signalera ett innovativt och modernt

arbetssatt (Abrahamsson 1991).



Innovationer i en bredare bemarkelse har visat sig vara subjekt for den s.k
‘Bandwagon- effekten’, tankar som forts éver till adoptionen och spridningen av
managementkoncept (Newell et al., 2001). | borjan av ett spridningsforlopp
adopteras koncept med dess funktion i atanke. Allt eftersom fler foretag tar till
sig ett koncept och spridningen tar fart upplever andra foretag ett tryck fran
gruppen som redan har tagit det till sig och adopterar saledes konceptet av
radsla att framsta som illegitima och omoderna i intressenters dégon.
Adoptionsmotivet skiftar alltsa fran vilken avkastning konceptet kan tankas
generera for den enskilda organisationen till att istdllet bli nagot som adopteras
for att det i foretagets kontext anses “normalt”. Pa detta vis 6kar ‘Bandwagon-
trycket’ ytterligare och bidrar till att annu fler foretag adopterar konceptet

(Abrahamson & Rosenkopf, 1993).

Dessa teser kring innovationsspridning och adoption tar sin utgangspunkt i den
nyinstitutionella teorin (Benders & van Veen, 2001). Teorin fokuserar just pa
organisationers vilja att framsta som legitima. Utgangspunkten i forskningen ar
att forklara varfor foretag inom samma bransch uppvisar ett homogent
beteende. Orsaken till detta beror enligt nyinstitutionell teori pa att vissa
strukturer och processer har blivit institutionaliserade. Losningar blir, trots att
det inte ar de mest effektiva, ndgot som maste anvandas pa grund av
legitimitetsskal. Detta grundar sig i behovet att framsta som rationell och
modern. Sattet att agera inom en organisation ar en produkt av omvarldens
paverkan. Istdllet for att organisationens identitet driver dess handlingar menar
den nyinstitutionella teorin att det ar handlingarna som skapar identiteten. Allt
eftersom nya arbetssatt och innovationer uppkommer och blir allmant
vedertagna kommer dessa att adopteras av foretag pa grund av ovan ndmnda

legitimitetsskal (Eriksson-Zetterqvist, 2009).

2.4 Arsredovisningen som kommunikationskanal
Som diskuterats dar en stor anledning till snabba popularitetsékningar av enskilda

koncept en produkt av ett institutionellt tryck. For att inte forlora legitimitet i



intressenters 6gon “tvingas” foretag att adoptera vissa populdra
managementkoncept. Vidare kraver detta resonemang att adoption av ett
koncept pa nagot siatt kommuniceras till intressenterna. Arsredovisningens

frivilliga upplysningar ar en kanal for sadan kommunikation.

Arsredovisningen har utvecklats till att vara mer dn bara en rapport for
kommunikation av legalt reglerad information till att aven bli ett verktyg for
marknadsfoéring (Stanton & Stanton, 2002). Som kanal ar arsredovisningen en
mojlighet att na ut till en stor mangd intressenter i form av aktiedgare, kunder,
anstallda, media, leverantérer, myndigheter etc. med ett budskap eller bild av
foretaget som ligger i ledningens intresse. Den 6kning av sidantal som
arsredovisningarna genomgatt de senaste 40 aren vittnar om dess dkade
betydelse. En forklaring till detta ar de 6kade lagkraven pa uppgiftlamnande.
Aven delen bestdende av frivilliga upplysningar har dock ékat markant vilket ar
en folj av en 6kad efterfragan pa information fran kapitalmarknaden (Broberg,
Tagesson & Collin, 2009). Den 6kade mangden upplysningar amnar leda till en
minskad informationsassymetri mellan marknadens parter och féretagen gynnas
genom en lagre kapitalkostnad och hégre vardering till f6ljd av 6kad

transparensen.

Legitimitetsperspektivet och intressentperspektivet, som star i nara relation med
den nyinstitutionella teorin, har anvants som forklaring till varfor frivilliga
upplysningar existerar. Enligt ‘intressentteorin’ férvdntas en organisations
ledning att genomfdra det som forvdntas av dess intressenter. Vidare sager
teorin att alla intressenter har ratt till information rérande foretagets
forehavanden for att kunna ta stéllning till hur detta paverkar dem.
Intressentteorin brukar presenteras som tudelad med en normativ respektive
positiv gren (Deegan, 2002; Guthrie, Petty, Yongvanich & Ricceri, 2004).
Utgangspunkten i den normativa ar att alla intressenter ska behandlas rattvist
och att foretaget skall styras med vad som ar bast for samtliga intressenter i

atanke . Den positiva grenen tar fasta pa behovet av att styra foretaget efter de



mest inflytelserika intressentgruppernas intressen. Inflytelserika ar i detta
sammanhang de intressenter som kontrollerar resurserna som kravs for
foretagets fortlevnad. Foretagsledning har darfor ett incitament att upplysa just
dessa intressenter om initiativ och planer som ligger i linje med deras
forvantningar. Pa liknande satt fokuserar ‘legitimitetsteorin’ pa intressenters
uppfattning och forvantningar. Teorin har framforallt varit utgangspunkten i
forskning kring social- och miljorelaterad rapportering (Deegan, 2002) och dven
som forklaringsansats till rapportering av intellektuellt kapital (Guthrie et al.,
2004). Det som styr foretagets handlingar ar de normer och varderingar som
rader i den kontext som foretaget verkar. Ofta beskrivs ett "socialt kontrakt”
mellan foretaget och samhallet for att beskriva de forvantningar som samhallet
har pa foretagets aktiviteter. Utifran legitimitetsperspektivet valjer ett foretag
att frivilligt upplysa om aktiviteter som upplevs vara férvantade av utomstaende

(Guthrie et al., 2004).



3. Metod

3.1 Innehallsanalys

Innehallsanalys av arsredovisningar har anvants i stor utstrackning i
undersdkningar kring social- och miljorelaterad rapportering och intellektuellt
kapital for att utvardera i vilken utstrackning olika typer av information
kommunicerats. Metoden syftar till att kunna utldsa monster i text genom att
klassificera olika typer av information enligt férdefinerade kategorier. Den
grundldaggande tanken ar att informationens betydelse star i direkt relation till

mangden (Guthrie et al., 2004).

Olika alternativ gallande berdakning av mangd har diskuterats men vanligast ar
att antal meningar anvands (Guthrie et al 2004). Detta ar ocksa utgangspunkten i
denna undersokning. En svarighet ar da hur t.ex. hur bilder, tabeller och grafer
ska behandlas. Unerman (2000) beroér amnet och argumenterar emot en
exkludering av denna typ av element. Argumentet som fors fram ar att bilder,
modeller och liknande framstallningar kan vara ett mer kraftfullt satt att
kommunicera information dan I6pande text. Vidare menar Unerman att detta
speciellt galler arsredovisningar da intressenter pa grund av tidsbrist alternativt
av begrdnsat intresse inte ldser all text. Som alternativ presenteras en berdkning
med utgangspunkt i hur mycket av en sidas yta som informationen tar i ansprak.
Wilmhurst och Frost (2000) véljer dock i sin undersékning av miljérapportering
att exkludera bilder med motiveringen att en bild kan vara “worth a thousand
words”. Exkluderingen gors pa grund av den subjektvitet som en inkludering

skulle innebara i och med ovagd ordrakning.

Da var undersokning byggs pa antal meningar som skrivs om respektive koncept
exkluderas bilder. Anledning till detta dar den tidigare namnda subjektivitet som
en inkludering av bilder skulle innebara. En generell regel att en bild/modell

motsvarar ett visst antal meningar ar enligt var mening orimligt.
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3.2 Tillvdgagangssatt

Till att borja med sammanstalldes en lista med sokord relaterade till valda
koncept. En testsokning genomfordes pa ett antal féretag for att kontrollera
forekomsten av orden, vilket resulterade i ett antal traffar varfor vi bestamde att
fortsatta med undersékningen. Sékorden och resultatet av testsékningen
presenterades sedan for handledarna och listan med sékord reviderades nagot
efter detta. Datainsamlingen genomfdrdes genom sékningar i foretagens
arsredovisningar i PDF-form. En mall for varje foretag gjordes i Excel med
uppdelning for etikett, sokord och ar. Sokningen genomfordes var for sig och
antal traffar noterades i formularet. Nar samtliga 20 foretags arsredovisningar
var genomsokta gick vi tillsammans igenom alla traffar for att rakna antal
meningar relaterade till varje traff for att sakerstalla att ett gemensamt synsatt

forelag.

3.3 Urval

3.2.1 Managementkoncept

De studerade koncepten Balanced Scorecard, Lean, Processtyrning och
Intellektuellt Kapital ar alla vdalkanda inom ekonomistyrningsfaltet. Vi har valt att
fokusera undersdkningen pa fyra stycken koncept da det kravs ett antal (fler an
ett) for att gbra nagot uttalande om studiens syfte, men fler an fyra bedémdes

vara orealistiskt att studera givet studiens tidsbegransning.

3.2.2 Undersékningsobjekt

Var uppskattning for ett rimligt stort urval givet tid och tillganglig information
var vid starten 15-20 foretag och en rimlig tidsperiod pa 15-20 ar. En
grundlaggande forutsattning for undersokningen var tillgang till arsredovisningar
att soka i. Noterade foretag har genom sina spridda intressenter storre krav pa
sig att ha tillganglig information, och vi borjade darfor leta efter méjliga
undersokningsobjekt pa Stockholmsbdrsens (Nasdag OMX Nordic Stockholm)
lista for stora bolag (Large Cap). Efter att ha besokt samtliga foretags hemsidor

(drygt 50 st rensat fran dubbelrdkning av foretag som har A-, B, och preferens-
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aktier) fann vi att 18 foretag hade arsredovisningar tillgangliga fran 1997 och

framat. En del av dessa foretag ar investmentbolag med ett mycket mindre antal

anstdllda an resterande foretag, och for att 6ka jamforbarheten valde vi att

bredda urvalet. Efter att dven ha sokt igenom Stockholmsbdrsens lista med

mellanstora féretag (Mid Cap) fann vi att att ytterligare 2 foretag hade

tillgangliga arsredovisningar fran 1997 och framat, vilket slutligen gav oss ett

urval pa totalt 20 foretag.

Tjanstesektor Tillverkande sektor
Hufvudstaden SAS SCA Holmen
NCC Securitas Electrolux B & B Tools
SEB Investor Scania Hexagon
Swedbank Ratos Volvo Assa Abloy
Handelsbanken Swedish Match SKF

Tabell 1. Undersdkningsobjekt

Sandvik
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3.3 Datainsamling

3.3.1 S6kmall

Etikett Lean Balanced Scorecard Processtyrning Intellektuellt kapital
Resurssnal produktion/ BSC Humankapital
tillverkning Balansera/-t/-de styrkort Strukturkapital
Mager produktion/ tillverkning

Sékord Resurseffektiv Styrkort Vardekedja Kundkapital
Kaizen KPI BPR Organisationskapital
58S Key performance indicator Reengineering Innovationskapital
IT Perspektiv Horisontell styrning Processkapital
Just in time Dashboard Styrprocesser Edvinson
Kanban Larande Stodprocesser Skandia navigator
Flode Fokusomrade Huvudprocesser Dolda tillgangar

Flodesorienterad
Minimerad lagerhallning
Standiga forbattringar
Vardekedja

Horisontell

Onodigt

Tabell 2. S6kord

Strategikarta
Nyckeltal

Icke- finansiella
Kaplan

Norton

Harvard
Prestationsmatt
Prestationsmatning
Kausalitet
Budgetlos

Utan budget

Kundvérde

Processkartlaggning
Kundorienterat

Stodfunktioner

Standiga forbattringar

Kostnadsdrivare
Resursdrivare
Vardeskapande
Icke vardeskapande

Icke hierarkisk

Manskligt kapital
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3.3.2 Klassificering
Har beskriver vi hur vi har gatt tillvaga da vi rdknat antalet meningar. Forst
presenteras den generella mallen for hur vi behandlat data, och darefter tva

huvudkategorier av fel.

Etikett

Etiketten ar benamningen pa konceptet och en mening innehallande etiketten
innebar en direkt traff. Alla meningar som i text sammanhangande med
etikettordet syftar till att utveckla eller beskriva etiketten raknas ocksa, likasa
textstycken dar etiketten anvands som rubrik. Undantaget ar i de fall
etikettordet utan vidare forklaring endast forekommer som i yrkestitel (ex. Lean
Manager) eller som en utmarkelse fran extern part (ex. Kaizen Award).
Etikettord i noter (ex. Goodwill hanforligt till humankapital) har ocksa

exkluderats.

Sékord

Sokordens syfte ar att hitta falt i arsredovisningarna som eventuellt
kommunicerar de koncept som eftersdks. Dessa ar ord som ar hanforliga till
respektive koncept men ar var for sig inte ar starka nog att indikera traff.
Meningar dar ett eller flera sokord benamns i ett sammanhang och det tydligt

framgar att det skrivs om det givna konceptet raknas som traff.

Sékorden kan ge utslag utan att de raknas som traff, och dessa ar uppdelade i

tva kategorier; typ |- och typ Il fel:

- Typ | fel innebar att sokordet for sig sjalvt inte ar tillracklig starkt for att rakna
en mening. Sokordet forekommer alltsa i ratt sammanhang men har for svag
koppling till konceptet och rdaknas darfor inte. Exempel pa typ | fel genom
sokning pa ‘standiga forbattringar’: “Ansvar och procedurer mdste vara
véildefinierade och avvikelserapportering och ‘sténdiga férbdttringar’ skall vara

ett naturligt inslag i verksamheten.” (Arsredovisning SAS, 2001, s. 31).
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- Typ Il fel innebar att de ar sa pass generella att de féorekommer i manga
sammanhang. Sokordet forekommer alltsa i fel sammanhang och raknas darfor
inte. Exempel pa typ Il fel genom sokning pad ‘fokusomrade’: “Frdmjande av
kompetens, jimstdlldhet och kulturell mdngfald samt sékerstdllande av en trygg
och hélsosam arbetsmiljé utgér sténdiga ‘fokusomrdden’.” (Arsredovisning

Electrolux, 2008:40).
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4. Resultat

4.1 Antal arsredovisningar
Av de totalt 300 genomsokta arsredovisningarna forekommer kommunikation av
nagot av koncepten i totalt 112 av dessa. Fordelningen mellan koncepten

presenteras i diagrammet nedan.

Forekomsten av kommunikation

300
250
200
150

100

37 50
11 14

Antal arsredovisningar
Ul
(=)

o

Lean Balanced Processtyrning Intellektuellt
Scorecard Kapital

Diagram 1. Férekomst av kommunikation

4.2 Antal féretag

Resultaten visar att samtliga koncept kommunicerats nagon gang under
tidsperioden. Lean och Intellektuellt Kapital ar de koncept som totalt under
perioden och enskilda ar kommunicerats av flest antal foretag. Dessa foljs av
Processtyrning och sist BSC som endast kommuniceras av som mest av tva
foretag samtidigt, och bada tva upphor helt att kommuniceras upprepade ganger
under matperioden. Intellektuellt Kapital utmarker sig genom att genomgaende
kommuniceras av ett jamforelsevis storre antal foretag (mellan 2- 4) och upphor
inte att kommuniceras nagon gang under matperioden. Det ar i borjan av
matperioden inte nagon organisation som skriver om Lean, men ar senare det
koncept som tydligast uppvisar en ansamling av organisationer som
kommunicerar det samtidigt och nar en topp ar 2008 dar sex foretag skriver om

konceptet. Se diagram nedan.
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Antal foretag per ar och koncept

7
75 A
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Diagram 2. Antal féretag per ar och koncept

4.3 Antal meningar

Mangden kommunikation av de olika koncepten avviker till viss del fran antalet
organisationer. Detta galler Intellektuellt Kapital som ar ordentligt
Overrepresenterat i mangd under de forsta aren i studien (1997-2001) for att
sedan sjunka till en niva strax déver ‘Processtyrning’ och ‘BSC’. ‘Lean’ utmarker
sig genom att under langst tidsperiod ligga pa hdgre nivaer an resterande, men
kommer inte under nagot ar upp i nivaer liknande ‘Intellektuellt Kapital’. Bade

‘Processtyrning’ och ‘BSC’ ligger jamforelsevis relativt stadigt pa laga nivaer

forutom en 6kning i bérjan av matperioden (1998-2000). Se diagram nedan 6ver

aggregerad mangd meningar.

Totalt antal meningar

250
g 200 A
&b
2L\
2150/ \ Lean
A
5 100 \ /\___ ——BSC
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< w_\ Processtyrning
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NP DO N NMmT!mON DO O o Intell. Kapital
OO O O O O O OO0 OO o
[«)Ne o) e Bl ao i oo B < Bl o il oo i o B e B < Bl o Bl e B )
A HEH N NNNNNNNNNQN
Ar

Diagram 3. Totalt antal meningar for samtliga koncept
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Forekomsten av Intellektuellt Kapital skiljer sig avsevart mellan aren. | bérjan av
undersokningsperioden (1997-2001) ar nivan mycket hog, dock ar det inte
uteslutande samma foretag som skriver om konceptet under denna period.
Exempelvis har ett av foretagen ar 1998 ett helt kapitel kallat intellektuellt
kapital vilket gett stort utslag i studien, ett fenomen som férsvinner redan aret
efter. Under denna period av hoéga nivaer forekommer hela kapitel titulerade
‘humankapital’ samt ‘struktur’- och ‘processkapital’. Det som skrivs om
konceptet resterande period (2001- 2011) ar huvudsakligen med bendamningen
‘humankapital’, och ar inte heller i samma omfattning som tidiga ar i studien.
Forekomsten begransas har till formuleringar som “vart humankapital” eller
“arliga humankapitalmatningar” utan narmare fortydligande eller specificering
av innebord. Fran 2001 och framat skrivs det totalt avsevart mycket mindre om
konceptet, dock representeras resultatet av ett genomsnittligt stérre antal

foretag.

Leankonceptet ar det koncept som tydligast uppvisar ett popularitetsmonster.
Den forsta perioden av hogre nivaer (2000-2004) representeras av ett fatal
foretag (mellan 1-2 stycken) som skriver mycket om konceptet. Det utmarkande
for den andra perioden av héga nivaer (2007-2010) ar att de utgors av fler,
framst tillverkande foretag, och att det ar 2008 ar sex stycken foretag som
benamner konceptet. Inget annat koncept bendamns av ett lika stort antal
foretag under ett och samma ar. Utmarkande for konceptet ar att flera foretag
har egna bendamningar pa sitt leanarbete, exempelvis SKF:s ‘Bridge of
manufacturing’, ‘Scania production system’ (SPS), ‘Volvo production system’

(VPS).

Det utmarkande for konceptet ‘Balanced Scorecard’ ar att det inte framhalls i
nagon storre utstrackning i de undersokta arsredovisningarna. Det ar heller

aldrig fler an ett foretag per ar som skriver om konceptet. Under ar 1999, dar
nivan ar som hogst, har foretaget ett helt uppslag dar deras BSC presenteras i

text och bild medan férekomsterna resterande ar dr enstaka meningar. Totalt 3
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Antal meningar

Antal meningar

olika foretag skriver om ‘Balanced Scorecard’ vilket innebar att detta koncept ar
det som kommunicerats av ett minst antal olika féretag. Under perioden 1999-
2000 da det skrivits som mest om Processtyrning utgors underlaget av tva
foretag per ar och resterande period endast av ett per ar, och det ar totalt 4
olika féretag som skriver om Processtyrning under perioden. Nedan foljer
diagram over mangden kommunikation for vart och en av koncepten. Observera

att vardena pa y- axeln skiljer sig at diagrammen emellan.

Balanced Scorecard Processtyrning
25 _ 50
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10 g 20
5 £ 10
0 S 0
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Lean Intellektuellt Kapital
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§ 100
>0 E 50
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Diagram 4. Antal meningar per koncept

Organisationerna har ocksa delats in efter ‘tillverkande-" och ‘tjanstesektor’ och
man man kan se att mangden kommunikation avseende de olika koncepten
verkar ha viss koppling till vilken typ av sektor foretaget tillhor. Lean ar klart
Overrepresenterat av foretag fran tillverkande sektorn, medan ‘BSC’ endast
kommunicerats av foretag fran tjanstesektorn. Intellektuellt kapital behandlas
under perioden av foretag fran bada sektorerna, dock i stérst utstrackning av

tjansteforetag. Se diagram nedan.

10



Antal meningar per sektor
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Antal meningar

& Tillverkande sektor

K Tjanstesektor

Diagram 5. Antal meningar per koncept och sektor
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5. Diskussion av resultat, bidrag och vidare forskning

5.1 Diskussion

| detta kapitel diskuteras forst resultatet avseende arsredovisningen som
kommunikationskanal, for att sedan fortsatta diskussionen ur ett

modeperspektiv.

5.1.1 Arsredovisning som kommunikationskanal

14 av de 20 studerade foretagen (70 %) har nagon gang under perioden skrivit
om ndgot av managementkoncepten i sina arsredovisningar vilket visar att den i
viss utstrackning ar en kommunikationskanal for andamalet. Omfattningen av
kommunikationen skiljer sig dock markant at féretag emellan och koncepten

emellan.

Studien har visat hur koncept i vissa fall kommuniceras med hela uppslag medan
de i andra fall endast forekommer i enstaka meningar mitt i en text. Ett exempel
pa hur det kan skilja sig foretag emellan ges har genom ett utdrag ur SCA:s

arsredovisning (2008) dar de kommunicerat konceptet ‘Lean’;

“I vara kapitalintensiva verksamheter driver vi vidare pdgdende program och
kompletterar med nya. Inom Férpackningar anpassas allt fler anldggningar till
ett “Lean production”-program som tydligt 6kar produktivitet och I6nsamhet.
Programmet stdrker ocksd vdr konkurrenskraft genom en tydligare

kundorientering.”

Detta kan jamféras med Assa Abloy som samma ar skriver utforligt om sitt
Leanarbete, nagot som genomsyrar hela arsredovisning fran VD-ord till
beskrivning av olika verksamhetsomraden. De foretagsspecifika variationerna i
kommunikationen visar pa olika bendgenhet att anvdanda arsredovisningen som

kanal att framhalla sin adoption av ett koncept.
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Overgripande skillnader i kommunikationen av koncepten emellan férekommer
ocksd. BSC kommuniceras aldrig i samma omfattning som dvriga koncept. Ett
utdrag ur Swedbanks arsredovisning (1997) visar ett exempel pa kommunikation

av Balanced Scorecard:

“Den lokala bankens utveckling féljs upp utifrdn ett helhetsperspektiv for att
sdkra Idngsiktigt varaktig Ibnsamhet. Det sker genom ett sd kallat “Balanced
Scorecard” bendmnt det utvecklande kontraktet. Detta inkluderar I6nsamhet,
kundernas uppfattning om banken, kreditrisk, personalens kompetens och inte

minst ledarskapets kvalitet”.

Citatet visar att Swedbank vill visa att man anvander sig av Balanced Scorecard
men att det kommuniceras i relativt liten utstrackning. Nar Intellektuellt Kapital
och Lean kommuniceras sker detta generellt i storre kvantitet och det
forekommer att foretag har skapat egna modeller dar de beskriver sin
verksamhet eller produktion baserat pa Lean vilket upptar flera sidor i
arsredovisningen. Exempel pa detta ar Scanias ‘Scania Productions System’ (SPS)
som fatt stort utrymme i deras arsredovisning. Koncepten i sig tycks alltsa ha
paverkan pa i vilken utstrackning foretagen valjer att kommunicera dem i

arsredovisningen.

5.1.2 Modeménster

Undersokningen fokuserar pa tva aspekter for att kunna identifiera
modemaonster i kommunikationen, mangd och antal féretag. Ett stort antal
foretag som samtidigt kommunicerar samma koncept ar det som tydligast
indikerar mode som bakomliggande drivkraft, men dven mangden ger

indikationer pa detta.
Resultaten over antalet foretag som kommunicerar koncepten over tid visar pa

variationer, och Lean ar det enda koncept som visar en tydlig ansamling av

kommunikation. Ar 2006 bérjar en kurva byggas upp och nar sin kulmen 2008 da
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6 foretag (30 % av urvalet) samtidigt skriver om konceptet Lean. Resultaten som
visar pa den totala mangden kommunikation av Lean uppvisar en kurva som
delvis sammanfaller med den for antalet foretag. Det dar i sammanhanget dven
relevant att beakta att av de sex foretagen som kommunicerar Lean vid kulmen
av kurvan ar det tva foretag som gjort detta under en langre tid, vilka bada 6kar
mangden kommunikation jamfort med tidigare ar. Att kurvorna for antal foretag
och volymen av kommunikation till viss del samvarierar sdager oss att det ar
manga foretag som under samma tidsperiod ocksa skriver mycket om konceptet.
Den uppvisade koncentrationen av antal féretag och mangd liknar den
modekurva som spridningen av managementkoncept uppvisar (klockformad
svangning). Detta kan saledes vara en indikation pa att det foreligger ett
modetryck som gor att foretagen kommunicerar konceptet. En uppdelning av
foretagen efter sektor (tjanstesektor och tillverkande sektor) visar att av de
totalt nio foretag som under studien kommunicerar lean tillhor atta av dem den
s.k. tillverkande sektorn. Detta ‘homogena beteende’ uppstar utifran
nyinstitutionell teori pa grund av att foretag vill framsta som legitima. Detta kan
vara ytterligare indiktion pa att det anses som modernt att kommunicera sin

adoption av Leankonceptet.

De 6vriga koncepten visar inte lika tydliga variationer som kommunikationen av
Lean. Antalet foretag som skriver om Balanced Scorecard och Processtyrning ar
genomgaende litet, mellan 1-2 stycken, och dven volymen av kommunikation ar
I3g utan visa nagon utmarkande ansamling. BSC visar endast pa en 6kning i
volym under ett ar vilket kan hanforas till ett foretag. Denna 6kning
representeras av en tydlig presentation av foretagets Balanserade Styrkort i
arsredovisningen 1999, ndgot som senare &r inte &r med. Aven Processtyrning
karaktariseras av toppar enstaka ar. Pa grund av den knappa mangden samt de
fa antal foretag som detta representeras av kan inga slutsatser dras om att mode

skulle vara det som driver 6kningen av meningar dessa ar.
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Antalet foretag som skriver om Intellektuellt Kapital uppvisar inte heller nagot
tydligt popularitetsmonster men pendlar mellan ett hégre antal (2-4 stycken).
Vad gadller Intellektuellt Kapital blir ddremot aspekten mangd av varde att vaga
in da den skiftar kraftigt. Detta koncept uppvisar en tydlig kortlivad trend. D3 det
intellektuella kapitalet som begrepp lanserades under mitten av 1990-talet
(Karlof & Lovingsson, 2008) ar det foga forvanande att det ar just i borjan av
undersokningsperioden (1997-2001) som konceptet tydligast kommuniceras.
Trots den tydliga toppen vad galler antal meningar som foreligger under
undersokningens tidiga ar uppgar antalet féretaget som skriver om konceptet till
endast en liten del av undersokningens totala antal féretag. Den tydliga
skillnaden mellan tidsperioden 1997-2001 och 2001-2011 ar istdllet hur och
vilket vokabuldr som anvands vid presentationen av exempelvis
personalrelaterad information. Under den tidiga perioden anvands antingen
konceptet intellektuellt kapital fullt ut med hela begreppsfloran som hanger
samman med konceptet eller ingenting alls. Hela kapitel titulerade intellektuellt
kapital, humankapital, manskligt kapital och formuleringar som “detta
mdnskliga kapital dterfinns inte bland vdra tillgdngsposter i balansrékningen”
(drsredovisning, Sandvik, 1997) ar uteslutande forknippat med de tidiga aren i
undersdkningen. En sadan tydlig koncentration av kommunikation kring
konceptet och det faktum att det plotsligt forsvinner tyder pa att nyhetsvardet i
konceptet avtagit efter 2001. Att ett foretag valjer att helt avvika fran tidigare
ars retorik, men fortsatter att presentera samma typ av information, kan vara en
indikation pa att debatten kring intellektuellt kapital som koncept svalnat och
inte langre kan anvandas for att signalera modernitet. Detta beskrivs av
Abrahamson (1991) som en av flera forklaringar till varfor managementkoncept

blir omoderna och nya tar dver.
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5.1.3 Slutsatser
Diskussionen sammanfattas har i slutsater genom att besvara studiens

fragestallning.

Ar @rsredovisningar en kommunikationskanal fér anvindandet av

managementkoncept?

Studien visar att 70 % av foretagen ndgon gang under 15 ars- perioden 1997-
2011 skriver om nagot av de fyra koncepten. Under samtliga studerade ar
forekommer kommunikation av nagot av koncepten. Mangden skiljer sig dock at
avsevart mellan féretag och koncept. Trots att mangden varierar mellan féretag
och ar visar forekomsten av kommunikation av koncepten i arsredovisningarna
att den atminstone delvis ar en kanal for andamalet. Koncepten i sig tycks dock
ha en paverkan pa i vilken omfattning de kommuniceras. Detta skulle kunna bero
pa konceptens utformning eller hur populdra dessa upplevs i foretagets

omgivning, men ar en fraga som faller utanfor studien.

Kan man se ansamlingar i kommunikationen av managementinnovationerna éver

tid vad gdller antal organisationer och mdngd meningar?

Vi har sett tva storre ansamlingar av kommunikation. Den forsta avser Lean dar
bade antalet foretag och mangden uppvisar en koncentration under samma
tidsperiod. Den andra avser Intellektuellt Kapital som uppvisar en stor samlad
mangd som slutar tvart, men som kommuniceras av ett fatal foretag. Vad galler
BSC och Processtyrning gar det dock inte se ndgra ansamlingar vare sig i antal
foretag eller i mangd kommunikation. Utifran de ansamlingar vi sett gallande
Lean och Intellektuellt Kapital har vi funnit indikationer pa att kommunikationen

av managementkoncept drivs av mode.
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5.3 Bidrag

Arsredovisningen som kommunikationskanal fér managementkoncept
Arsredovisningar adr en viktigt kanal for féretagen vid kommunikation med sina
intressenter (Stanton & Stanton, 2002). En tidigare studentuppsats (All &
Svantesson, 2008) har undersokt forekomsten av ekonomistyrningsrelaterad
information i svenska borsnoterade foretags arsredovisningar. Denna
undersdkning bidrar med kunskap om att dven managementkoncept i viss

utstrackning kommuniceras av féretag genom arsredovisningen.

En férklaringsansats till drivkraften bakom kommunikation av
managementkoncept i Grsredovisningar

Drivkrafter bakom och motiv till spridning och adoption av managementkoncept
har lange studerats (Ex. Abrahamson; 1991, 1996, 1999, Brickley; 1997, Eccles
och Nohria; 1992, Newell et al; 2001 Sturdy; 2004) och managementmodeteorin
ar ett valetablerat perspektiv. Vi har genom denna studie kunnat visa att det
finns vissa indikationer pa att en modevariabel dven kan driva vad foretag

kommunicerar i arsredovisningen.

Spridning av managementkoncept

Undersdkningen av spridning av managementkoncept har dominerats av PMI-
studier (Bender, 2006) men dven genom andra utbudsdrivna kanaler som
konferenser och bocker (se t.ex Ax & Bjgrnenak, 2005). Efterfragesidan har ocksa
undersdkts men ar svarare da den bygger pa foretagens villighet att lamna
uppgifter. Arsredovisningen ar pa sa vis en unik kanal da den ar skriven av
efterfragesidan och ar lattillganglig. Kommunikationen av ett koncept ar rimligen
ett adopterat koncept. Trots att urvalet i undersdkningen endast utgors av 20
foretag vilket kan anses vara litet i forhallande till hela populationen av féretag i
Sverige, kan det faktum att 70 % av foretagen kommunicerar nagot av koncepten

sdga oss nagot om spridningen av managementkoncept.

Frivilliga upplysningar

I



Undersdkningen bygger pa data fran den delen av arsredovisningen som bestar
av ‘frivilliga upplysningar’ och innebar att det vi kan saga om resultatet avseende
managementkoncepten dven kan 6ka kunskapen om frivilliga upplysningar i ur
ett bredare perspektiv. Mode skulle alltsa kunna vara en drivkraft dven till

foretagens frivilliga upplysningar i arsredovisningar.

5.4 Vidare forskning
Nedan féljer vara forslag pa vidare forskning vilka bygger pa de kunskapsluckor

och fragetecken som framkommit under studien.

- Undersdka kommunikationen av managementkoncept hos foretag som man vet
har adopterat ndgot koncept for att far reda pa hur adoption och

kommunikation faller samman.

- Undersdka sambandet mellan konceptens livscykel genom PMI- studier och

variationen av kommunikation fran denna studie.

- Studera férekomsten av kommunikation av managementkoncept genom andra

kanaler an arsredovisningen.
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