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Inledningen beskriver hur intresset for hur foretag arbetar med miljo och sociala aspekter har
okat under de senaste aren. |1 och med detta blir kommunikation av dessa fragor en allt
viktigare del av foretagens arbete. IKEA é&r ett av de foretag som uppmérksammat de dkade
krav som stills pa att foretagen ska ta samhallsansvar och denna uppsats syftar till att
undersoka vilket ansvar och vilken 6ppenhet IKEA férmedlar genom sin CSR-rapportering.

I Metodavsnittet behandlas den kvalitativa fallstudieformen som valts for att undersdka de
fragestallningar som formulerats. Uppsatsforfattarna har valt att utfora textanalys pa de
undersokta CSR-rapporterna. Textanalys &ar ett sammanfattande begrepp for manga olika
metoder dar texter sonderdelas och analyseras. Tva former har anvénts, dessa ar retorisk
analys och innehallsanalys. Till dessa textanalyser har en intervju genomforts.

Den Teoretisk referensramen definierar Corporate Social Responsibility, Accountability,
Foretagens ansvarsredogorelser samt FOretagens Oppenhet. Begreppsdefinitionerna
kompletteras med strategisk kommunikationsteori, Organisationsteori samt Legitimitetsteori,
vilka ligger till grund for den kommande analysen och slutsatsen.

Empirin presenterar utfallet fran den retoriska samt innehallsanalysen av IKEA: s CSR-
rapportering fran aren 2003-2005. Den intervju som genomforts med en av IKEA: s anstéllda
presenteras under tre olika teman, Tillkomsten och utveckling av CSR inom IKEA, For vilka
finns IKEA: s CSR-rapport?, CSR pa IKEA i framtiden.

I kapitlet Analys och Slutsats fors en diskussion géllande det ansvar och den dppenhet som
IKEA formedlar genom sin CSR-rapportering. N&r det géller ansvarstagande brister detta,
enligt uppsatsforfattarna, pa flera punkter, till exempel till foljd av avsaknaden av personliga
pronomen i de texter som undersokts. Denna avsaknad av personliga pronomen medfor att
bade trovardighet, fortroende och engagemang reduceras. Gallande Oppenhet kan det
sammanfattningsvis sagas att IKEA foérmedlar 6ppenhet pa flera olika satt, bland annat genom
rak och Oppen information som beskriver svagheter och problem i IKEA: s verksamhet
géllande detta &mne.
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INLEDNING

1 INLEDNING

| detta inledande kapitel beskrivs bakgrunden till &mnet mot vilken uppsatsen skrivs. Bakgrunden foljs
av en problemdiskussion vilken mynnar ut i uppsatsens problemformulering. Vidare presenteras
studiens syfte samt gjorda avgransningar for att avslutningsvis redogdra for uppsatsens fortsatta
disposition.

1.1 BAKGRUND

Sedan ar 1494 da Luca Pacioli lade grunden till dagens redovisning har omradet kontinuerligt
utdkats, men fortfarande bibehallit samma grundlaggande princip.* Utvecklingen har gatt mot
att inte langre endast omfatta finansiell information i form av siffror, utan har successivt
borjat inkludera &ven annan typ av information, exempelvis i form av VD-brev och
hallbarhetsredovisning. Parallellt har andelen I6pande text under de senaste 20 aren utokats
och &ven bilder har introducerats som kommunikationsverktyg. Redovisningen har med andra
ord hittat nya satt att kommunicera foretagens aktiviteter till externa respektive interna
intressenter. Aven de olika formerna av intresse har sedan Paciolis tid utékats och de kréaver
numera, forutom att redovisningen ska fokusera pa fler aspekter av verksamheten &n enbart
den finansiella, att kommunikationen skraddarsys for att tillfredsstdlla olika
informationsbehov .2

Lagstiftaren, massmedia och konsumenter ar exempel pa intressenter som stéller allt hogre
krav pa foretagens miljoarbete och samhallsengagemang i form av kritiskt granskande och
ifrdgasattande. Frdgan om foretagens samhéllsansvar och hur detta redovisas kom att bli
aktuell under slutet av 1900-talet, och for att ett foretag i dag ska klassas som trovérdigt kravs
att de har tankt igenom sin roll i samhallet och pa vilket satt deras samhallsansvar ska
kommuniceras. Ett traditionellt sétt att na intressenterna med denna information &r genom
&rsredovisningen, dar identitet och karaktar formedlas.> Avsnittet bendamns d& inte séllan
hallbarhetsredovisning, men beroende pa bransch sammanstéller a&ven en mangd foretag en sa
kallad CSR-rapport eller motsvarande. Corporate Social Responsibility som férkortningen hér
star for ar den engelska motsvarigheten till foretagens samhallsansvar, som spridits och blivit
en popular fackterm. Fran att ha varit en allman beskrivning av foretagens roll i samhéllet, har
CSR-rapporteringen idag blivit en mer faktabaserad rapportering som daven inkluderar tydliga
malsattningar. Granskning och certifiering av utomstaende miljorevisorer som komplement
till lagstiftningen, har dven 6kat i omfattning och utvecklingen spas fortsatta.*

Langt innan ord som foretagsansvar, miljéredovisning och hallbar utveckling blivit ett maste
for storre bolag hade IKEA-koncernen bérjat ta form. Ar 1943 skrevs forsta kapitlet i
historien om IKEA nar Ingvar Kamprad vid 17 ars alder tog cykeln och cyklade de omtalade
sex kilometerna upp till den smalandska kyrkbyn Agunnaryd for att Gvertala farbror Ernst
Johansson om att fa starta ett eget foretag. Den unge Kamprad visade mycket tidigt god
entreprendrsanda, men fa anade vad brevet till Lansstyrelsen i Vaxjo skulle fa for foljder.
Registreringen av Handelsfirman Ikea Agunnaryd var bdrjan till Kamprads imperium som

! Johansson, C. et al (2003) passim
2 Jonall (2006) s. 3

® Westermark (1999) passim

* Larsson (1997) s. 6
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drygt 60 &r senare skulle ha erévrat vérlden och méblerat en del av den.’ IKEA: s vision ar,
och har alltid varit, som de sjalva sager att skapa en béattre vardag for de manga ménniskorna
genom att erbjuda ett brett sortiment av heminredningsartiklar, till ett sadant pris att sa manga
som majligt har rad att kopa dem.® Féretaget har cirka 104 000 medarbetare i 44 olika lander,
och koncernen omsatte 17,8 miljarder EURO under verksamhetsaret 2005." Ingvar Kamprads
smalandska ursprung praglar foretaget och det centrala tankandet inom IKEA som bygger pa
att pa basta satt utnyttja begransade resurser. For detta redogor IKEA bland annat i den sedan
tre r tillbaka, &rliga CSR-rapporten; Social and Environmental Responsibility Report.?

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Det maste bli en andring av det anglosachsiska sattet att se pa ett foretags primara
uppgift som att tjana aktiedgarnas intressen. Istéllet krévs att foretaget och ytterst
den ansvariga ledningen, styrelse och VD, tar ett totalt 6vergripande ansvar for sitt
handlande och tjanar alla intressenter. Genom att lyssna pa sina olika intressenter
och forsta att balansera de olika varderingarna kan man pa ett battre satt &n som
nu sakra foretagets varumarke for framtiden. Foretaget &r inte bara en
pengamaskin utan i hog grad en del av samhéllet.

- Mintzberg 2003, citerat efter Johansson 2004 s.10 f.

Ovanstaende citat speglar val uppsatsforfattarnas utgangspunkt for problemdiskussionen och
de bakomliggande faktorerna till varfor amnesomradet véckt intresse. Den kanda
organisationsforskaren Henry Mintzberg héavdar ovan att foretagsledningar numera bor
integrera fler intressen forutom att tillfredsstalla aktiedgarnas behov. Fragan om vad den
primara uppgiften istallet bor vara véacks direkt men far svar i nasta mening dar det
overgripande ansvaret pekas ut som det nya fokusomradet. Ur ett investerarperspektiv ar detta
pastaende relativt provocerande och for marknaden vore ett perspektivskifte likt detta en stor
brytpunkt och konsekvenserna o6verblickbara. Var tolkning av Mintzbergs citat ar dock inte
att de klassiska orden lénsamhet, rantabilitet, vinst med flera ska sluta eka fran styrelserum
vérlden Qver utan vi antar att om alla intressenters intressen ska beaktas kan dessa i framtiden
behdva kompletteras med dven andra resultatmatt. Underleverantérernas produktionsvillkor,
miljopaverkan och arbetsforhallanden kan vara exempel pa ord som de narmaste aren kommer
att f& mer plats? Kanske kommer lénsamhetsmatt i framtiden vara ointressanta om de inte
samtidigt foljs av etiska, sociala och miljomassiga méatt pd hur I6nsamheten har uppnétts? Ar
det anvéndningen av de héar orden som kommer att vara nyckeln till ett starkt varumaérke i
framtiden. Ja, sa ar fallet om man ska tolka Minzberg for det ar forst nar dessa ord kommer
med pa dagordningen som foretagen verkligen kan sagas ta sitt ansvar och pa allvar blir en del
av samhéllet i vilket de verkar. Lik all utveckling vet vi inte var den kommer att leda oss men
att dessa omraden pa ett eller annat satt kommer att fa en 6kad betydelse inom néringslivet &r
utgangspunkten for var uppsats.

Aktiedgare och spekulanter ar som citatet papekar vanligtvis de primara intressenterna och
tillika mottagarna av ett foretags arsredovisning, da denna ligger till grund for aktiedgarnas
investeringsbeslut, som i forlangningen ar lika med foretagets finansiering. N&ar avsaknad av
dessa intressenter foreligger, vilket &r fallet for IKEA, blir andra intressenter som exempelvis
konsumenter mer framtradande och tilldelas storre makt att paverka foretagets handlande eller

5 Torekull (2005) s. 43, 396
% Internetlank 2

" Internetlank 3, 4

& Torekull (2005) passim
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icke handlande. Férutom konsumenter och de tva andra tunga grupperna pa marknaden
(banker och forsakringsbolag) med stort intresse av och med mojligheter till inflytande pa
foretagens miljoarbete kan ytterligare intressenter identifieras. Exempel pa andra intressenter
som citatet asyftar ar medarbetare, konkurrenter, media, samhallsmedborgare samt lokala
myndigheter och politiker.’

Medarbetarnas intresse marks bland annat av att de idag i allt strre utstrackning véger in
foretagets samhallsansvar i valet av arbetsgivare varfor det dven ar en viktig fraga for
rekryteringsprocessen.’ | framtiden kan det bli svarare att rekrytera till ett féretag som tycks
vara likgiltiga infor kraven pa rimligt samhéllsansvar. Det &r aven denna grupp av intressenter
som forst blir medvetna om nar deras foretag agerar i enlighet med eller avviker fran det
aviserade miljoarbetet. Att komma efter med miljoarbetet kan dven pdverka foretagets
konkurrenssituation da denna ar standigt foranderlig. Aven media och framfor allt de lokala
nyhetsrapporteringarna har en viktig roll genom bevakningen av féretagens ansvarstagande.
Samhallsmedborgarna har intresse av att foretag och industrier inte forsémrar livskvaliteten
for dem genom daligt miljo- och samhallsengagemang. Inom detta omrade har lokala
myndigheter och politiker mgjlighet att utdva inflytande genom att besluta om férordningar
gallande exempelvis miljon. De har aven stor inverkan pd andra omraden som naringslivet
kan beréras av."

Om ndringslivet och politiker skulle axla uppgiften att skapa battre forutsattningar for
konsumenterna att utnyttja sin makt skulle reella forandringar kunna ske bade snabbare och
kraftigare. ldag utnyttjas inte den enorma potentialen som finns inneboende i konsumenternas
kopmakt, p& grund av brist p& kunskap och verktyg. ¥ I en debattartikel i Goteborgs-Posten
papekar generalsekreteraren for Sveriges Konsumeter, tidigare Sveriges konsumentrad, Jan
Bertoft, just bristen pa information om etik och miljo till dagens konsumenter. Artikeln
uppmanar foretag att visa kurage, vaga ga fore och ifragasatta for att sedan anvéanda sin
kunskap for att visa vagen till en mer hallbar miljo och etiskt acceptabla produktionsvillkor.
Uppmaningarna sammanfaller till stor del med det som IKEA star for och som torde vara
typiskt for deras satt att arbeta med CSR. IKEA har till stor del genom sitt val att sta pa de
manga manniskornas sida ett stort ansvar som samhallsaktor. De bor &ven vara ett foredome
for att skapa forutsattningar for konsumenterna sa att de snabbare genom utnyttjandet av sin
kopmakt kan astadkomma reella forandringar. IKEA &r en spelare bland manga pa
naringslivets spelplan och valet av fallstudieobjekt motiveras bland annat av nedanstaende
citat:

Ger starka &gare och agarsfarer battre garantier for hallbar foretagsutveckling an
agarstrukturer dar det inte finns dominans for ndgra agargrupperingar?

— Johansson 2004 s. 31

Huruvida det forekommer skillnader i foretags samhallsansvar som gar att harleda till
olikheter i agarstrukturen har ocksa fangat vart intresse. Majoriteten av de foretag som
sammanstaller CSR-redovisningar gor det i samband med framstéllandet av hallbarhets-
redovisningsavsnittet i arsredovisningen och dessa ar sdledes noterade foretag med spritt
agande. Denna rapporteringsform har varit foremal for tidigare forskning och att istallet vélja

® Larsson (1997), s. 17 f.
19 1bid (1997), s. 17 f.

Y Ibid (1997), s. 17 f.

12 Bertoft (2007)
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hur rapporteringen ser ut i starkt dgarledda foretag eller organisationer, dar en dgare star for
majoriteten av inflytandet till exempel familjeforetag, tillfor en ny vinkling pa omradet kring
CSR-rapportering. IKEA &r ett foretag som leds av en stark dgare i form av en stiftelse och
krav fran aktieagare forekommer saledes inte, vilket gor foretaget intressant att studera ur den
synvinkel som Johansson belyser, dar &garform kopplas till formaga att skapa hallbar
foretagsutveckling. IKEA har &aven lange utpekats som mastare pa relationer med
utgangspunkt i affarsfilosofin och foretagets varderingar, detta inte bara i Sverige utan aven i
kulturer som skiljer sig fran de svenska. Formagan att hantera relationer med omgivningen
har konstaterats vara en av framgangsfaktorerna hos marknadsledande foretag, vilket IKEA
ocksa ar. * Att IKEA &r ett av de foretag som ligger i framkant nar det galler relationer och
socialt ansvarstagande ar ytterligare en anledning till varfor vi valt att studera foretaget
narmare och i samband med CSR, i form av en fallstudie.'*

1.2.1 IKEA | KORTHET

IKEA 4r det foretag som inger storst fortroende bland svenska folket™, som alla svenskar har
en relation till, som arligen lockar 410 miljoner besokare till de 220 varuhusen spridda i 33
lander och vars omsattning 6kade med 15,6 procent till 14,8 miljarder EURO under
verksamhetsaret 2005. Deras katalog trycks i 160 miljoner exemplar och produktutbudet som
omfattas av 9500 artiklar varierar inte mellan forsédljningslanderna utan samtliga artiklar
karaktériseras av att vara "typiskt svenska”.'® Fér de flesta foretag skulle denna utvecklig vara
ofdrenlig med tidvis rapportering om felaktigt agerande gallande socialt och miljomassigt
agerande. Detta 4r dock inte fallet for IKEA.Y

Under arens lopp har IKEA bland annat fatt kritik for alltfor harda inkopsprocesser,
underleverantdrernas beroendestélining gentemot IKEA, skovling av skog och férekomsten
av barnarbete bland IKEA: s underleverantérer'®. An mer oférenlig blir denna kombination
om hansyn tas till det dkade antalet medvetna och ansvarstagande konsumeter i dagens
samhélle. Manga konsumenter tar i allt storre utstrackning med sig sina personliga
varderingar ndr de handlar, vilket innebar att de krdver mer information av foretagen an den
som avser pris och kvalitet.'® Informationen har lange varit bristfallig inom detta omréde,
vissa foretag har visat framfétterna mer an andra.”

IKEA ér en stiftelse och darfor produceras ingen arsredovisning for offentligt bruk. Efter en
granskning av en storre méangd internt producerat material, kan det dven konstateras att IKEA
inte heller offentliggor vare sig resultat eller andra ekonomiska siffror i ndgon storre
utstrackning. IKEA: s makt éver den frivilligt publicerade informationen ar ndgot som vackt
vart intresse. Redan pa 1970-talet borjade Kamprad forbereda sin bortgang och undersokandet
av lampliga bolagsformer for att bevara IKEA, tog fart. Resultatet av dessa anstrangningar
aterfinns i dagens stiftelseform, vilken har sitt séte i nederlandska Delft. Har erbjuds Kamprad
skydd fran insyn sa att information om exempelvis omfattningen av imperiet, dolda resurser
och vad som kommer ske da successionsordningen aktualiseras, halls hemligt fran
omvarlden.?* Om en aktiebolagsform istallet hade valts, hade IKEA haft krav pd information

13 Johansson (2004) s. 8

“Ibids. 8

1> Fortroendebarometern 2006

16 |IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005
7 Bjork (1998) s. 129

'8 |_ewis (2005) passim, Bjork (1998) passim

¥ Lozano (2004) s. 103

2 Knutson & Hellberg (2004) passim

2 Torekull (2005) passim
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fran aktiedgare, vilken dven hade granskats av utomstaende revisorer. Det hade da inte varit
mojligt for IKEA att styra informationen i den grad som gors idag.

1.2.2 INTRODUKTION TILL CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Arbetsvillkor, manskliga rattigheter samt miljoskydd ar exempel pa fragor som ryms inom
ramen for Corporate Social Responsibility (fortsattningsvis forkortat CSR), vars aktualitet
tillsammans med accountability bara okar och okar’?. En svensk motsvarighet till dessa
begrepp finns inte, men de kan dvergripande Oversattas som redovisningsskyldighet samt
formagan att redovisa. Tva olika dimensioner av redovisningsskyldigheten speglas alltsa, dar
responsibility representerar den praktiska tillampningen av ansvar medan accountability star
for den kommunikativa delen, det vill saga redogérelsen av ansvaret®. Dessa begrepps
tillkomst kan ses som en reaktion pa det nya informationsbehovet fran redovisningens
mottagare i form av att okad vikt laggs vid de vérdebaserade grunder som foretag star for,
vilket ar just det CSR handlar om.* Stallningstagande och agerande i sociala fragor och
miljofragor kan sammanfattningsvis inte sagas handla om att valja ratt framfor fel. Det ar
istallet ett forhallningssatt genom vilket foretaget tvingas valja mellan ratt och ratt, mellan en
lagstadgad miniminiva och en hogre niva av ansvar. Den erforderliga miniminivan faststalls
av bland andra politiker, globala samarbetsorganisationer och intresseféreningar. Flera
internationella och nationella organisationer har utvecklat olika typer av rekommendationer,
konventioner och riktlinjer for hur foretag kan integrera sociala och miljéméssiga aspekter i
sin verksamhet.?® "OECD: s riktlinjer for multinationella foretag” innehaller till exempel en
utforlig beskrivning av hur foretag bor agera och upptrada i férhallande till omvérlden. GRI
(Global Reporting Initiative) ar en internationell sammanslutning som arbetar for att foretag
ska redovisa ekonomiska, sociala och miljoméassiga aspekter av verksamheten pa frivillig
basis. Aven FN har inspirerats av denna och utvecklat ”FN: s Global Compact”. Budskapet i
bada dessa &ar betydelsen av langsiktig planering och agerande som leder till ett
samhallsorienterat hallbart foretagande dar foretagets intressenter, i férsta hand medarbetarna,
far stor uppmarksamhet. Dessa riktlinjer anvands av manga foretag som ramverk och
inspirationskalla vid arbetet med CSR.?® Foretag kan vilja att lagga sig 6ver miniminivan och
pa sa satt dven valja att ta ett storre ansvar for den paverkan foretagets verksamhet har pa sin
omgivning. Huruvida dessa stéllningstaganden och ageranden ar samhéllseffektivt ifragasatts
dock av en del ekonomer?’.

Milton Friedman &r en av de ekonomer som ifragasatter forekomsten av CSR i naringslivet,
och som redan ar 1970 tog stallning i fragan. Foretag agerar, enligt Friedman, endast
ansvarstagande nar de agnar all kraft at att generera vinst och Overlamnar all annan
valgorande verksamhet at andra aktorer. Kritiken gentemot CSR fortydligas av Milton i sex
fristdende argument. Inledningsvis anvéander Friedman den sa kallade agentteorin for att
styrka sitt stallningstagande. Principalen ar i den har teorin beroende av agentens prestationer
och teorin forutsatter att bada parter agerar fullstandigt rationellt, det vill sédga agerar i
enlighet med att forsoka maximera sin egen nytta. Dessa parter soker maximera sin nytta pa
olika satt, varfor principalen maste fa agentens personliga mal att éverrensstimma med
principalens. Informationsasymmetrin &r har ett hinder, da agenten ar den som vet mest om
verksamheten. For att komma till ratta med malkonflikten pafors principalen en kostnad

2 Internetlank 5

2% Jonall (2006) s. 21 f.

2 Larsson (1998) passim

% |_oimi & Dahlgren (2005) s. 8

% Johansson (2004) s. 10 f., Léhman & Steinholtz (2003) passim
%" Brenkert (2004) s. 20 f.
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exempelvis i form av att aktier i bolaget tilldelas agenten. Spenderingen av medel pa CSR,
menar Milton, bryter mot det fundamentala beroendeforhallandet i teorin mellan agenten och
principalen, dar agenten endast agerar pa uppdrag av principalen. De medel som spenderas pa
ansvarstagande, menar Friedman i det andra argumentet, berévar principalen en del av den
vinst som annars skulle ha tillfallit denne, eller som Milton kallar det "taxation without
representation”. Aven de beslut som behover fattas for att ett ansvarsfullt agerande ska
komma till stand kraver kunskap och fardigheter, vilka bedéms saknas hos de beslutsfattande
foretagsledningarna i det tredje argumentet Tilltron till de beslut som fattas ifragasatts darfor
starkt. Fragan varfor vi ska lata personer som inte valts genom en politisk och demokratisk
process, representera var bild av ansvarstagande reses i det fjarde argumentet. Att ta ansvar
har heller inte alltid visat sig gagna enskilda foretag och det finns exempel pa att foretag
istallet forlorar aktiedgare, konsumeter samt anstdllda. Denna problematik, om att CSR
inledningsvis inte alltid &r positivt, bildar det femte argumentet. Avslutar gor Friedman
genom att ytterligare fortydliga den framtvingade anpassning som sker genom ett allmant
accepterande av CSR hos foretag som tar sin utgangspunkt i politiska grunder. Att lata en av
de grundldggande politiska principerna integrera naringslivet ar ett hot mot den fria
marknadens existens och det fria samhallet som sdant, tycker Friedman.?

1.2.3 PROBLEMFORMULERING
Mot denna problemdiskussion har féljande dvergripande problemformulering utformats:

e Vilket ansvar och vilken 6ppenhet formedlar IKEA genom sin CSR-rapportering?
e Vilket ansvar och vilken Oppenhet avser IKEA formedla genom sin CSR-
rapportering?

1.3 SYFTE

Det huvudsakliga syftet ar att kartldgga och beskriva vilket ansvar och vilken 6ppenhet som
formedlas via IKEA: s CSR-rapportering, men &ven att inta en normativ stallning och ge
forslag pa hur hogre ansvarstagande och Gppenhet kan kommuniceras. Ett tillagg till det
huvudsakliga syftet &r att undersoka och redogora for vad IKEA vill formedla genom sin
CSR-rapportering.

Overgripande syftar denna studie till att visa redovisningens roll i foretagens strategiska
kommunikation. Genom att studera hur IKEA hanterar och redogér for kritik gallande miljo
och sociala aspekter, kan kunskapen om lamnandet av denna typ av information 6ka. Syftet
med en fallstudie av detta slag ar &ven att bidra till kunskap om hur kommunikation av ansvar
och Oppenhet i texter som CSR-rapportering, utformas. Detta kan leda till att béattre texter
framstélls i framtiden.

% Brenkert (2004) s. 20 f.
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1.4 AVGRANSNINGAR

Undersokningsomradet ar begransat till att endast omfatta IKEA-koncernens CSR-
rapportering (Social and Environmental Responsibility Reports) for aren 2003-2005, bilagor
till dessa kommer inte att inga i undersokningen. D& 2006 ars rapport publiceras forst i
uppsatsens slutfas kommer den inte att omfattas av kartldggningen. Uppsatsen begrénsas
ocksa till att identifiera och beskriva forhallanden, ingen ansats for att forklara dessa kommer
att goras. Da analysen gors ur ett konsumentperspektiv har dven en avgransning till den
svenska markanden valt pa grund av att det ar denna forfattarna har bast kannedom om. CSR-
rapporteringen vander sig dock till hela IKEA-koncernens konsumenter vilket maste has i
atanke. Om det foreligger nagon skillnad mellan rapporteringen mellan starkt dgarledda och
andra foretag ar inte heller foremal for uppsatsen och nagon jamforelse kommer inte att goras.

1.5 FORTSATT DISPOSITION

Vi borjar med att redogora for tillvdgagangssattet vid undersokningen i form av ett
metodkapitel. Detta gor det majligt for utomstaende lasare att upprepa undersokningen samt
att vardera de slutsatser och tolkningar som gors. Dérefter presenteras de analysverktyg i form
av teori, som anvéands for att analysera empirin. | efterfoljande kapitel redovisas den
insamlade dataméangd (empirin) som ligger till grund for uppsatsen, varpa vilken
analysverktygen appliceras for att mynna ut i det avslutande kapitlet, analys och slutsats.
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2 METOD

Nedan beskrivs det vetenskapliga tillvagagangssatt, det vill sdga den undersokningsdesign, som
anvants for att studera och analysera valt uppsatsamne. Grunden till metoden ar i stor utstrackning
hamtad fran Kristina Jonalls Licentiatuppsats fran 2006.

2.1 EN KVALITATIV FALLSTUDIE

Fallstudier ar sarskilt lampliga da ett samtida fenomen ska belysas och dar granserna mellan
fenomenet och dess sammanhang inte ar uppenbara.®® Det innebar att fallstudien som
forskningsmetod karaktariseras av att vara en undersokning som speglar en speciell foreteelse,
exempelvis en handelse, ett skeende eller en institution®, som i vAart fall representeras av
IKEA: s CSR-rapportering. Pa grund av att det i forvag inte gar att sdga vart materialet
kommer att leda, kan studien ta ovéantad riktning under arbetets gang. Detta ar ocksa en av
fordelarna med en fallstudie d& denna later materialet leda forskaren.®! I en fallstudie finns det
maojligheter att anvénda flera informationskallor for att belysa det aktuella problemet och detta
ar i manga fall en av de framsta styrkorna med fallstudien®. I var undersékning har framst tva
olika informationskéllor anvants, intervju med IKEA-representant och texter ur IKEA: s
"Social and Environmental Responsibility Report”. Var undersokning ar i forsta hand
kvalitativ da den syftar till forstaelse, beskrivning och upptackt. Som komplement till detta
finns vissa drag av kvantitativa variabler i den innehallsanalys som gjorts av de texter som
analyserats.

2.2 TEXTANALYS

Valet av textanalys som metod for var undersokning ar hamtad fran Kristina Jonalls
licentiatuppsats fran 2006, “Textanalys av VD-brev”, som tar upp olika textanalytiska
metoder och fordjupar sig i tva av dem. Vi har valt att anvanda oss av samma metoder som
Jonall, vilket innebér att nedanstaende kapitel kommer att handla om retorisk analys och
innehallsanalys.

Enligt Jonall ar manga av de texter som finns i var omgivning en foljd av uttalanden och
handelser. Pa grund av att texterna finns kvar blir dessa analyserbara och majliga att satta in i
ett sammanhang. Textanalys ar ett sammanfattande begrepp for manga olika metoder dar
texter sonderdelas och analyseras. Fordelen med textanalys dr bland annat att texter kan
studeras utan att det foretag som undersoks behdver vara medvetet om analysen, till skillnad
fran vid exempelvis intervjuer. Analys av en text kan visa vad foretag fokuserar pa, engagerar
sig i och funderar dver.** Det finns flera olika tekniker for textanalys och vi har valt
nedanstaende for var analys av IKEA: s CSR-rapportering.

2 Andersen (1998) s. 129 f.
% Merriam (1994) s. 24

*! |bid (1994) passim

% Andersen (1998) s. 129 f.
¥ Merriam (1994) s. 32

% Jonall (2006) s. 28 f.
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2.2.1 RETORISK ANALYS

Den retoriska analysen fokuserar pa hur en text ar utformad for att paverka och évertyga, den
studerar i forsta hand de satt som anvands for att 6vertyga mottagaren och argumenten som
lyfts fram. Utgangspunkten for denna typ av analys &r att allt spradk handlar om att paverka
andras tankar och kénslor genom att vacka uppmarksamhet och vinna lasarens fortroende.*
Detta gor den lamplig som metod for analys av IKEA: s CSR-rapporter, eftersom dessa torde
vara fulla av uttryck for att paverka omgivningens uppfattning om foretaget. Analysen har
gjorts pa sa satt att texterna noggrant studerats for att sedan analyseras utifran hur de retoriskt
ar upplagda. Fokus for var uppsats ar att undersoka vilket ansvar som visas i texterna samt hur
oppen informationen &r. Detta har gjorts genom att titta pa vilka medel forfattaren anvant for
att dvertyga lasaren. Inom retoriken anvénds tre grundldggande medel for att 6vertyga - ethos,
logos och pathos.*® Den retoriska analysen av de rapporter som omfattas av undersokningen
har till stor del gjorts utifran vara egna bedémningar, det har dock gjorts stora anstrangningar
for att halla analysen sa objektiv som mojligt. Nedan foljer en beskrivning av den retoriska
begreppsram som anvénts vid analysen.

Ethos

Detta medel bygger pa att vara personlig och trovardig och involverar forfattarens image samt
hur den avspeglas i texterna. Imagen bestar av den egenbild av forfattaren som formedlas men
ocksa rollen forfattaren spelar, auktoriteten forfattaren besitter samt den utstralning och
karisma forfattaren har. Hur textforfattaren framstéller sig sjélv har stor betydelse for hur
budskapet uppfattas av ldsaren — om forfattaren inte uppfattas som trovérdig har
sanningshalten i budskapet ingen betydelse eftersom det anda inte nar fram till lasaren.
Forfattarens rykte och anseende spelar en viktig roll, men dven om l&sarens fértroende finns
maste det standigt aterupprattas genom texten for att bestd. FOr att skapa och bevara ethos
kravs forutom trovardighet, ocksad trygghet, meriter och egenskaper. Detta innebar att
forfattaren genom texten bor framstd som en kompetent och moralisk person med god
omdémesférmaga och utmarka sig som rutinerad och ansvarstagande.*’

Logos

Pa vilket satt antaganden forklaras, pastaenden underbyggs, problem definieras och slutsatser
dras har stor betydelse for hur texten uppnar logos. Relationen mellan personliga uttalanden
och forfattaren till dem kan ge vagledning om hur starka argumenten &r. Det ar &ven intressant
att studera hur saklig argumentationen ar, om den &r rik pa fakta och om det &r relevant for att
dra slutsatser. FOr att vinkla ett &mne kan sparsam information formedlas och darfor speglar
oppenheten i informationen logos. Ett exempel pa logos &r nar foretag sakligt beskriver vad
som gors for att atgarda och 16sa ett problem. Om forfattaren dessutom gar steget langre och
uttalar ett personligt ansvar for att atgarderna ska tas, fangas aven ethos och pathos.*®

Pathos

Genom att forfattaren visar kanslor fangas lasarens fortroende och pa sa satt anvands pathos
for att vacka, rora eller paverka lasarens kanslor. For att budskapet ska dvertyga kan bade
verbala och visuella bilder anvéndas, dessutom dar nérvaro i texten viktigt for att visa
engagemang fran forfattarens sida och vacka lasarens kanslor. Aven brist pd engagemang och
neutralitet kan véacka kanslor hos lasaren. Exempel pa pathos dr kommentarer och
reflektioner, da dessa visar hur forfattaren forsoker involvera och engagera lasaren i en dialog.

% Jonall (2006) s. 31 ff.
% Ibid (2006) s. 31 ff.
¥ Ibid (2006) s. 42 f.
* Ibid (2006) s. 43 f.
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Andra exempel pa pathos ar nar forfattarens egna kénslor och synsitt visas i texten samt
talande bildsprak som metaforer. Talande bildsprak ar text laddat med kanslor och
engagemang, vilket ar en viktig del i skapandet av pathos.*

2.2.2 INNEHALLSANALYS

Den andra typen av analsyverktyg som vi har valt att anvanda oss av ar innehallsanalys. Med
hjalp av denna metod kan forekomsten av ord och begrepp i en text analyseras och pa detta
sétt kan trender, monster och relationer mellan begrepp undersokas och slutsatser om budskap
i texten dras. Denna metod ger oss kvantitativ information som komplement till de andra mer
kvalitativa metoderna i denna uppsats. Forutom analys av begreppens existens och frekvens
har vi ocksa valt att gora en mer 6verskadlig innehallsanalys, vilket innebér att vi studerat hur
texten &r uppbyggd med exempelvis inledning och avslutning, férekomsten bilder och
information i form av siffror etcetera. Detta for att ge en bra och tydlig bild av texternas
utformning och pé sé sétt kunna dra slutsatser om det budskap som férmedlas i rapporterna.

2.2.3 NYCKELORD

For analys av texterna krdvs att vissa nyckelord, som utgér grunden for textanalysen,
definieras. Nyckelord i sig avser ord som ger l8sning eller sammanfattar nagot vasentligt.** Ur
den frekvensanalys som gjorts pa de tre texterna som omfattas av undersékningen har tre
kategorier av ord tagits fram, dessa representeras av personliga pronomen,
ansvarsforstarkande ord och CSR-relaterade ord. FOr varje kategori undersoks tio tillhnérande
ord. Eftersom texterna som studerats ar skrivna pa engelska har vi anvant oss av engelskans
motsvarighet, definierat enligt Prismas engelska ordbok, till begreppen som redogérs for
nedan, under rubrikerna ansvar respektive éppenhet.

Ansvar

For att studera hur ansvar uttrycks i de texter vi studerar har vi valt att undersoka
forhallningssattet till, och graden av, ansvar som férmedlas. En metod for att studera detta ar
att titta pd hur ofta personliga pronomen anvénds vid forklaringar om intraffade handelser.
Nar det galler positiva handelser behdver inte alltid personliga pronomen tyda pa att ansvar
kommuniceras. Det ar framst i samband med ofordelaktiga och ogynnsamma situationer som
personliga pronomen tolkas som ansvarstagande. Intentionen fran uppsatsforfattarnas sida var
att titta pa hur personliga pronomen anvands i samband med ansvarsforstarkande verb som
kan, bor, ska, vill etcetera. Da tidsbristen varit ett faktum och datastod saknades var detta
omojligt att genomfora. Istallet har undersokningen koncentrerats till att undersoka i vilken
utstrackning personliga pronomen éver huvudtaget anvands i IKEA: s rapporter. Detta visade
sig i sig vara intressant. De personliga pronomen som undersékt &r; jag, mig, min, mitt, vara,
vi, 0ss, var, vart och vara. Uttryck som tillsammans med personliga pronomen formedlar
ansvarstagande fran sandarens sida ar rakna med och forvanta. Att inte anvanda personliga
pronomen gor att texten kan uppfattas som mindre ansvarstagande, men det behdver inte
betyda att forfattaren frisager sig helt fran ansvar. | dessa fall tenderar fokus istéllet att flyttas
fran personlig till yttre paverkan eller andra personer.** Av samma anledning som tidigare
namnts har undersokningen koncentrerats till att studera frekvens av de ansvarsforstarkande
begrag)pen; kommer, maste, ska, vill, forsakra, vidta, engagemang, forvant, dvertyga och
lova.

% Jonall (2006) s. 44

“0 Ibid (2006) s. 30, 32

*! Nordstedts Svenska Ordbok
*2 Jonall (2006) s. 45 f.

*® Ibid (2006) s. 45 f.
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Den tredje kategorin av ord som undersokt ar de som kan relateras till CSR, aktuella ord for
denna undersokning é&r; social, miljo, barnarbete, leverantdrer, ansvar, avfall, utslapp,
transport, arbetskraft, uppférandekod. Detta har undersokts for att fa en uppfattning om och
visa var IKEA lagger mest vikt vid i sina rapporter.

Oppenhet

Oppenhet ar starkt kopplad till den frivilliga information som foretag lamnar, darfor ar CSR-
rapportering ett bra dokument att undersoka for att studera graden av Oppenhet. Att till
exempel negativa handelser inte tonas ner till férdel for positiva kan tolkas som att en form av
oppenhet existerar. Ett satt att studera Gppenhet ar att titta pa om orsaken till oférdelaktiga
situationer kopplas till externa forhallanden, vilket i sa fall kan tyda pa icke ansvar, eller om
orsakerna mer &r ett konstaterande av situationen. Det sistnamnda kan visa pa 6ppenhet. Aven
hur ansvarsforstarkarna anvands har betydelse nar dppenhet ska studeras och analyseras.**
Undersdkningen av grad av 6ppenhet har uteslutande koncentrerats till den retoriska analysen
da det ur denna gar att utforska hur Gppenhet férmedlas. Motivet till att innehallsanalys inte
anvants for att undersoka 6ppenhet ar detsamma som namnts tidigare, ndmligen avsaknad av
lampligt datastéd. Vi ser en brist i att inte ha kunnat undersdka 6ppenhet med hjélp av
innehdllsanalys och pa s& satt missat kvantitativ data som komplement till utfallet av den
retoriska analysen.

2.3 INTERVJU

Syftet med intervjun var att fa tillgang till information om vad IKEA téanker, anser, vill och
vet om miljo och sociala aspekter. Detta ar information som vi inte kunde fa tillgang till utan
att personligen intervjua ndgon inom IKEA.* | empiriavsnittet 4.4 som redogér for intervjun
hanvisas all data till information fran respondenten Eva Stal, saledes kommer utforligare
referenser inte att aterfinnas.

Intervjun &gde rum pa IKEA Sweden: s huvudkontor i Helsingborg och respondenten, Eva
Stal, arbetar som informationsansvarig och projektledare for miljo och sociala aspekter inom
IKEA Sweden. Eva Stal ar inte ansvarig for sammanstéallningen av rapporten utan har
kommunikation kring dessa och andra fragor som arbetsuppgift. Malet med intervjun var att
den skulle bli mer som ett samtal dar vi ville komma at respondentens satt att se pa saker
gallande vart uppsatsamne, darfor valde vi att utforma intervjun, som varande i en timme,
oppet och mindre/delvis strukturerad. Ett antal fragor hade formerats i forvéag (se Bilaga 1),
mest som paminnelse for var egen skull och respondenten fick inte majlighet att se dem i
forvag. Som underlag for diskussion anvandes &ven en illustration Over relationerna mellan
olika intressenter, intressenternas redogorelsekriterier samt foretagsledningens mdojliga
verktyg for att skapa den bild av foretaget som de efterstrévar, se Bilaga 3. | efterhand skulle
kunna sagas att intervjusvaren mojligtvis hade kunnat bli battre om respondenten fatt fragorna
i forhand eftersom fragor om respondentens installning till saker kan tvinga fram ett svar som
intervjupersonen inte riktigt funderat 6ver.*® Fragorna som i forvag formulerats foljdes inte
helt utan andra dék upp under intervjuns gang medan andra inte langre kandes relevanta.*’ P&
grund av tidsbrist testades aldrig fragorna i forvag, vilket kunde ha fatt en positiv inverkan pa
studiens resultat pa sa satt att fragorna hade kunnat utvecklas for att battre fylla syftet med
undersokningen.

* Jonall (2006) s. 47 f.

** Merriam (1994) s. 86 f.
*® Svenning (2003) passim
" Andersen (1998) s. 162 f.
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Hela intervjun spelades med respondentens tillatelse in for att vi skulle ha mojlighet att ga
tillbaka och lyssna om och om igen, men &ven for att vi inte skulle tvingas lagga
uppmarksamhet pa att anteckna och pa sa satt missa viktig information fran respondenten. Vi
gavs dven majlighet att aterkomma med foljdfragor via telefon eller e-post.

Efter genomford intervju lyssnades det inspelade materialet av flera ganger for att parallellt
sammanfattas i text. Utifran denna text har teman identifierats och utifran dessa teman har vi
valt att presentera intervjudata i empiridelen.

2.4 DATAINSAMLING OCH KALLKRITIK

Under tiden datainsamlingen utforts har vi varit medvetna om att ingen kélla ar fullstandigt
objektiv da den alltid fargas av upphovsmannen och detta maste tas hansyn till vid inlasning,
&tergivning av empiri och analys.”® Uppsatsforfattarnas medvetenhet om en kallas
ofullstandiga objektivitet kan sdgas ha 6kat uppsatsens trovardighet. Vi ar ocksa medvetna om
att var varldsbild till viss del fargat denna uppsats, vilket vi i sa stor man som majligt forsokt
minimera. Detta preciseras i avsnitt 2.5.

Vissa iakttagelser géllande kallors icke objektiva forhallningssatt har gjorts. En av
iakttagelserna ar den sekundérdata som inhdmtats for bakgrundsfakta om foretaget IKEA.
Fakta ar till stor del publicerad av foretaget sjalvt, pa uppdrag av foretaget eller i samarbete
med foretaget, vilket innebér att informationen inte kan ses som helt opaverkad av personliga
intressen och tendenser. Exempel pd litteratur av detta slag ar Torekull och Bjork samt data
hamtad fran IKEA: s hemsida. Trots forsok till objektivitet har dessa kéllors satt att framstélla
informationen paverkat uppsatsforfattarna, och i forlangningen &ven uppsatsen. Géllande
hemsidan har vi dven noterat att siffror som behandlar samma objekt, men som presenteras pa
olika stallen, ibland avviker fran varandra. Eftersom dessa siffror och ekonomiska matt inte ar
relevanta for uppsatsen syfte, minskar dessa avvikelser inte uppsatsens trovardighet. | de fall
vi presenterar odverensstimmande siffror beror detta pa att en fullstandig kartlaggning av
presenterade siffror inte har gjorts, da de inte paverkar undersokningens utfall.

Angaende data fran utford intervju, sa kallad primardata, har bade inspiration till
intervjufragor och intervjuteknik hamtats fran Andersen, Ljungdahl och Merriam. Da
uppsatsforfattarna ar ovana vid att utféra vetenskapliga intervjuer kan detta ha paverkat
utfallet fran intervjun. Respondenten arbetar som informationsansvarig och har stor erfarenhet
av att bli intervjuad och att redogéra for IKEA: s verksamhet pa ett for dem fordelaktigt sétt.
Hon har dven kunskap om hur fallgropar undviks och om hur information ska laggas fram pa
basta satt. Detta tillsammans med var oerfarenhet har paverkat intervjuns utfall och darigenom
begransas uppsatsens objektivitet. Aven har kan var medvetenhet stivja att resultatet blir
missvisande.

2.4.1 VALIDITET

Begreppet validitet inneb&r dels giltighet som beskriver den generella dverensstammelsen
mellan den teoretiska och empiriska begreppsplanen, och dels relevans som siger nagot om
hur relevant det empiriska begrepps- och variabelurvalet ar for problemformuleringen. Med
andra ord handlar validitet om i viken utstrackning ett empiriskt matt mater det teoretiska
begrepp som avses matas.*® Overrensstammelsen mellan de empiriska data som samlats in

*® Gustavsson (2004) s. 11
4 Andersen (1998) passim, Gustavsson (2004) passim
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och den teoretiska referensramen var fran borjan inte lika god som vore 6nskvart varfor en
utékning av den teoretiska referensramen gjorts med avsnitten 3.6 Organisationsteori och 3.7
Legitimitetsteori. Dessa teorier tillfor en dimension som innan saknades for att besvara de
fragestallningar som formulerats i det inledande kapitlet. Vidare har dven empiridelen utokats
med avsnitt 4.1 IKEA: s vardegrund, da vi efter genomford retorisk analys ansett att en
beskrivning av IKEA: s grundlaggande varderingar maste goras for att 6ka lasarens forstaelse
av vidare empiri och analys. Med dessa kompletteringar gjorda har en battre
overrensstammelse uppnatts.

2.4.2 RELIABILITET

Inget empiriskt matt ar fritt fran matfel. Reliabilitet anger i hur hog grad resultaten paverkas
av tillfalligheter och slumpmassiga maétfel, eller hur sdkert och exakt vi mater det som vi
faktiskt avser mata. Reliabilitet kan med andra ord definieras som den relativa franvaron av
slumpmassiga matfel eller enkelt uttryckt som tillforlitlighet och trovérdighet. | studier som
var som baserats pa dokument och intervjuer kan fel uppkomma genom felaktig kodning av
datamaterial eller pa grund av trétthet, tillfallig sinnesstamning, svarighet att forsta fragan
eller minnesproblem.™® Det &r exempelvis svart att bortse fran slumpfaktorer gallande
intervjun da respondenten fatt respons pa sina svar vilket dven paverkat utfallet. Matfel torde
dock inte vara majliga i den innehallsanalys som genomforts pa de tre ordkategorier som
beskrivits ovan, da fordelen med frekvensanalys av de publicerade dokumenten inte paverkats
av subjektiva faktorer.

2.5 FORFATTARNAS VARLDSBILD

| arbetet med att analysera texter ur IKEA: s CSR-rapportering har uppsatsforfattarna varit
medvetna om att deras varldshild paverkar analysen. Vérldsbilden avser har de varderingar
och synsatt som foljer det svenska samhdllet. Detta innebdr att exempelvis
offentlighetsprincipen, den langtgaende yttrandefriheten samt de generellt relativt hoga
informationskraven naturligt finns med oss. Vidare maste beaktas att forfattarnas egna asikter
och varderingar till viss del kommer att aterspeglas i analysen da omedvetet fokus pa dessa
kan ha funnits. Forfattarna har en positiv utgangspunkt till uppsatsens @mne, da CSR enligt
oss anses vara en nodvandig del av foretagens rapportering. Det vill sadga objektivitet gar
aldrig fullt ut att uppna.

%0 Andersen (1998) passim, Gustavsson (2004) passim
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3 TEORETISK REFERENSRAM

Nedan foljer erforderliga begreppsdefinitioner samt redogdrelse for de teorier som ligger till grund
for kommande analys och slutsats.

3.1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Socialt ansvarstagande innebdr att foretag tar hansyn till sociala och miljomassiga aspekter i
sin verksamhet, men &ven att de tar hansyn till vad intressenterna forvantar sig och kraver av
foretaget. Ansvarstagande géllande sociala aspekter ska inte ses som ett socialt eller humant
program utan som ett satt att leda foretaget genom att integrera dessa aspekter i foretagets
allmanna strategi utan att for den skull ge avkall pa resultatet. Socialt ansvarstagande anses
innebara att foretaget investerar i hallbar och langsiktig framgang. Begreppet hallbar
utveckling anvands ocksa flitigt i samband med detta. Begreppet innebér att sociala,
ekonomiska och miljéomassiga prioriteringar fors samman och blir en stor del av
samhallsutvecklingen.®® Fyra generella motiv kan tinkas ligga bakom ett socialt
ansvarstagande fran foretagets sida:

Kategori: Motiv: Konsekvens:

Passiv Problemldsning | Foretagets instéllning &r passiv, det vill sdga att det inte agerar forran
myndigheter och andra intressenter trycker pa foretaget.

Reaktiv Riskminimering | Foretaget anvédnder sig av fdrebyggande av potentiella sociala och
miljomassiga risker vilka kan paverka foretagets vérde eller varumarke.

Aktivt Innovation Foretaget ser att socialt ansvarstagande kan innebdra nya strategiska

marknadsmaojligheter till exempel nya produkter, tjanster och teknologiska
utvecklingar. Ledarskapet och organisationen utvecklas inom foretaget pa ett
innovativt satt.

Forebyggande | Samhéllsansvar | Foretaget tar hansyn till inte bara befintliga behov utan aven till framtida,
och soker hallbara I6sningar och affarer tillsammans med intressenter. Detta
leder till néra relationer till kunder, leverantdrer och andra intressenter som
ger foretaget flera fordelar.

TABELL 1: Motiv for socialt ansvartagande, ur Loimi & Dahlgren 2005

Utifran foljande kategorisering rekommenderar Loimi & Dahlgen foretag att utveckla ett
socialt ansvarstagande som stracker sig langre &n de rekommendationer och lagstadgade krav
som finns. Tre dimensioner av ansvar kan urskiljas och alla tre bor ses som lika viktiga for
foretaget. Dimensionerna ar ekonomiskt, socialt och miljémassigt ansvar.>

Ett foretags ekonomiska ansvar innebar att foretaget upptrader pa ett satt som leder till att fri
konkurrens uppfattas som nagonting positivt och inte som ett hot, dven for utsatta grupper.
Detta eftersom den fria marknaden endast fungerar om aktorerna pa den féljer lagar och krav
— bade lagstadgade och frivilliga. Intressenter som i forsta hand paverkas av att foretagen tar
sitt ekonomiska ansvar ar till exempel investerare, aktiedgare, kunder, anstallda,
fackforeningar, leverantdrer med flera. FOr att vara en god samhallsaktor bor foretag forutom
det grundldggande ekonomiska ansvaret &ven ta ett lokalt och regionalt ansvar, detta kan till

> Loimi & Dahlgren (2005) s. 7 f.
%2 |bid (2005) s. 11 ff.
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exempel innebéra att stilla krav pa och ansvara for att dven foretagets leveranttrer upptrader
pa ett ansvarstagande satt.>

Det sociala ansvaret innebar i forsta hand att foretaget uppfyller de lagstadgade krav som
finns géllande personalen i form av arbetsrétt och kollektivavtal. Foretaget ska inte stodja
tvangsarbete genom att utnyttja denna typ av arbetskraft, detsamma géller for barnarbete.
Barnarbete infattar en ekonomisk aktivitet for en person som ar under 15 ar till detta finns en
fordelaktig och en destruktiv sida. Den fordelaktiga sidan innefattar sadant arbete som utfors
vid sidan om skolan pa familjens gard eller i form av larlingskap. Den destruktiva sidan &ar den
som framst asyftas i denna uppsats, och som innebar arbete som férhindrar skolgang eller som
ar farligt for barnets mentala eller fysiska halsa.® Barnarbete ar dock mer komplicerat 4n s8,
linjen mellan dessa tva sidor ar inte alltid latt dra och mangden faktorer som maste tas hansyn
till &r otalig. Med tiden har det blivit tydligt att detta problem inte kommer med nagra enkla
I6sningar da exempelvis miljontals familjer varlden Gver har en livssituation som utan barnens
bidrag vore omajlig.>® Perspektivet maste vidgas och Radda Barnens rekommendationer lyder
att det inte ar meningsfullt att befria barnen fran deras arbete om man inte samtidigt tacklar de
problem som gjort att de hamnat i skadliga arbeten. Losningar med utgangspunkt i barnens
situation och fokus pa hur man skyddar barn mot skadligt arbete har med tiden fatt alltmer
gehor. Enligt denna losning tas det forst reda pa vilken roll arbetet spelar i barnens liv for att
uppnd malet att se till att flickor och pojkar skyddas mot skadligt arbete. Att forbjuda
barnarbete vore dock lika orimligt som att tillata allt barnarbete. Viktigt ar att hansyn tas till
vilken typ av arbete det handlar om, barnens alder, om det ar flickor eller pojkar, det
omgivande samhéllets attityder och den individanpassade utvecklingen.®’ Féretag bor ocksa
upptrada ansvarsfullt och inte diskriminera manniskor pa grund av exempelvis nationalitet,
klasstillhérighet, religion, kon, sexuell laggning, politiska asikter eller alder. Lon, Overtid,
arbetsmiljo och relation mellan ledning och anstéllda ingar ocksa som viktiga faktorer i
foretagens sociala ansvar. Férutom dessa mer juridiska krav finns dven rekommendationer om
att foretag bor delta aktivt i regionala projekt och aktiviteter som kan bidra till positiv
samhallsutveckling.?®

Den tredje och sista dimensionen av ansvar &r miljéansvaret. Det a&r mycket viktigt for dagens
foretag att aktivt arbeta for att minimera paverkan pa den yttre miljon som foretagets
verksamhet, produkter, tjanster etcetera har, men dven att kunna visa upp ett gott resultat fran
sitt arbete med miljon. Ett bra miljéarbete innebdr i forsta hand att félja den lagstiftning som
finns pa nationell niva, men ocksa att utdka sitt miljoengagemang genom att formulera
miljomal pa bade kort och lang sikt. Detta engagemang bor kommuniceras till foretagets
externa intressenter, men sjalvklart ar det ocksa viktigt att medarbetare kanner till de mal som
finns uppsatta och att de far relevant utbildning for att pa basta satt kunna uppnd mélen.>

En viktig orsak till det 6kade trycket pa foretagen att ta samhalleligt ansvar och informera om
detta, ar mediernas okade inflytande. Idag far foretagens intressenter snabbt information om
konsekvenser av foretagets agerande pa ett satt som inte tidigare existerade. Detta tillsammans
med kraven pa information och 6ppenhet fran foretagens sida har vuxit fram bland annat ur

*% |oimi & Dahlgren (2005) s. 13 ff.
** Ibid (2005) s. 19 ff.

> Internetlénk 10

*® |nternetlénk 12

> Internetlénk 13

%% | oimi & Dahlgren (2005) s. 19 ff.
% Ibid (2005) s. 25 ff.
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1990-talets avregleringar och 6kningen av frihandeln. Det har leder till att CSR-arbetet idag ar
en del av varumarkes- och kommunikationsstrategiarbetet. 1KEA: s och Ingvar Kamprads
"En mobelhandlares testamente” ar ett bra exempel pa hur ett foretag kommunicerar
foretagets varderingsgrund som kan ses som en del av CSR-arbete och ndgot som paverkar
varumarket i positiv riktning.%

Kommunikationens utformning varierar fran foretag till foretag. For noterade bolag &r delen
av arsredovisningen som kallas hallbarhetsredovisning, ett vanligt satt att nd samtliga
intressenter med Overgripande information. For denna form av redovisning finns ingen given
standard och normgivningen inom omradet &r vag, modeller att félja pa frivillig basis finns
dock. Valfriheten gor att utformningen av hallbarhetsredovisningar for borsnoterade foretag
skiljer sig avseende bade utformning och omfattning. De enda genomgaende trenderna som
har kunnat konstateras ar en mycket kraftig okning i bade omfattning och utbredning samt att
foretagen tenderar att framhdva positiv information framfor negativ och att framtida
majligheter hellre papekas framfor farhdgor. Okningen i omfattning och utbredning har inte
foljts av motsvarande kvalitetsokning. Ett typiskt miljoavsnitt kan anda normalt sagas besta av
en kvalitativ beskrivning av foretagets miljopolicy, en kortare redogorelse av produkternas
miljopaverkan samt information om att inféra ett miljéledningssystem enligt vald standard.”

3.2 ACCOUNTABILITY

Det har lange pagétt en diskussion om vad som redovisas kontra vad som bér redovisas.®” D4
manga vinklingar finns pa begreppet har har en generell definition éver vad accountability
star for valts:

The duty to provide an account (by no means necessarily a financial
account) or reckoning of those actions for which one is held responsible.

-Gray, Owen & Adams (1996) s. 38

Definitionen tacker in material som stracker sig utanfor den strikt finansiella information som
presenteras i exempelvis arsredovisningar. CSR-rapporter ar ett exempel pa de andra former
av redogorelser som definitionen innefattar. De redogdrelser som redovisas anses vara intimt
forknippade med en organisations ansvarsomrade, vilka i fallet for CSR handlar om etik,
socialt ansvarstagande och miljdméssigt engagemang. Accountability utgoér &ven den
nodvandiga lank som behdvs mellan hur varlden ar och hur den borde vara. 2

Det &r relationen mellan organisationen och dess intressenter som bestdmmer ett foretags eller
en organisations accountability och saledes innefattar den totala organisationens
accountability alla intressenter till vilka tva forpliktelser foreligger:®

1. Ansvar att féreta vissa handlingar
2. Ansvar att ldamna en redogorelse for dessa handlingar

% |_shman & Steinholtz (2003) passim
® Internetlénk 11

%2 Gray, Owen & Adams (1996) passim
% |bid (1996) passim

% Ibid (1996) passim
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Utgangspunkt for ovanstaende teori tas i en syn dar samhéllet bygger pa olika relationer
mellan individer, organisationer och staten. Relationerna kan antingen vara lagstadgade eller
bygga pa de allmént vedertagna samhéllsvéarderingarna och samhéllsprinciperna. Den lagst
befintliga nivan av accountability satts dock med utgangspunkt fran lagen. Alla intressenter,
till vilken en relation finns, kan s&gas ha en viss rétt till att bli informerade om hur val
foretaget under en period har levt upp till de uppsatta ansvarsomradena. Aterkoppling i denna
form eller ndgon annan typ av interaktionen mellan en organisation och dess intressenter ses
som en socialt grundande relation som i sig medfor ansvar och accountability. Dérav ligger
aven mycket fokus inom accountability pa den befintliga relationen mellan revisorn, den som
redovisar och de olika anvandarna.®®

Social contast

Accountee

l (Principal)

f

Relationship e|nformation about actions
{discharge of accountability)

®|nstructions about actions
e®Reward

epPower of resources (Contract)

|

Accountor T

(Agent)

!

Actions

Socia conte~t

FIGUR 1: Generell accountability-modell

Modellen redogdr for den enklaste formen av accountability i vilken en hypotetisk
tvavagsrelation visas mellan en accountee och en accountor, dar accountee kan representeras
av exempelvis aktiedgare och accountor kan ségas vara foretagsledningen. Foretagsledningen
ar de som innehar redovisningsskyldigheten gentemot aktiedgarna och pa sa satt finns en
relation dem emellan. I den har relationen ger aktiedgarna foretagsledningen instruktioner om
hur de ska agera och de belonas daven for detta agerande. Aktiedgarna ger &dven
foretagsledningen befogenheter att forvalta det insatta aktiekapitalet. For att svara mot dessa
krav som stélls, utfor foretagsledningen olika prestationer, men for att uppna accountability
maste de forutom att agera aven informera aktiedgarna om hur de forvaltat fortroendet. De
maste saledes visa att de tagit hansyn till relationen dem emellan, vilket definieras av det
omgivande samhallet. Det ar relationen som skapar ansvar och bevara ratten till information,
darigenom definieras formen for accountability. Den centrala fragan ar hur relationen
definieras av samhallet eftersom denna paverkar fordelningen av ansvaret och till sist dven
hur redogdrande av ansvaret bor utformas. °® For att se vilka effekter detta far for
accountability maste det dven skiljas mellan legala och icke legala rattigheter och

% Gray, Owen & Adams (1996) passim
% Ibid (1996) s. 39
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skyldigheter. Den legala delen representerar minimikravet pa redogérandet och det &r dven
utifran denna som accountabilitybegreppet till stor del har definierats. D& CSR-rapportering,
som representerar den icke legala delen, tillkommer utdver minimikravet har forskning visat
att accountability for denna aldrig fullt ut uppnas eftersom kravet pd denna typ av
redogdrande inte motsvarar det som finns pa legala skyldigheter.®” Denna modell kan &ven
appliceras pa relationen mellan foretagsledning och andra typer av intressenter.

| och med att foretagen lamnar ut hallbarhetsinformation i arsredovisningen eller vid
publiceringen av fristaende CSR-rapporter fullgors accountability. Informationsflodet som
sands ut visar pa hur fordelningen mellan olika influenser ser ut och kan darfor dven sagas
reflektera en Gvergripande slags samhallsstruktur. 1 de fall informationsflodet ar ojamnt
fordelat talar det i stor utrdckning for en ojamn maktfordelning i samhallet. Genom att
acceptera obalansen i rapporterna och ge mer utrymme at vissa intressen bidrar foretagen
sjdlva med att uppratthalla obalansen. Ett resultat av detta tankesatt blir dven att om en
forandring i1 fordelningen sker, mojliggors en forandring av samhéllet. Det vill saga att
accountability i férlangningen kan bidra till att forandra samhallet.®®

3.3 ORGANISATIONSTEORI — INSTITUTIONELL TEORI

Alla organisationer paverkar och paverkas av andra delar av sin omgivning. Detta samspel gor
det mojligt for organisationen att anstélla personal, férvérva produkter som sedan séljs vidare,
skaffa kunskaper etcetera. | de fall organisationen séljer produkter eller tjanster som
omgivningen ska konsumera, kommer den ocksd att samspela med sina kunder. |
organisationens omgivning finns &ven aktorer som reglerar och évervakar samspelet mellan
organisationen och omgivningen, det kan handla om myndigheter som Skattemyndigheten,
och tillstandsgivande myndigheter men ocksa om grupper med speciella sarintressen som
Greenpeace och Radda Barnen.®® Omgivningen kan stalla krav pa organisationen pé tva olika
satt, 4 ena sidan stélls ofta tekniska och ekonomiska krav vilka innebar att organisationen
maste utbyta varor och tjanster pa en verklig marknad. A andra sidan kan omgivningen stélla
krav i form av sociala och kulturella aspekter som innebar att organisationen maste spela en
speciell roll i samhéllet och skapa och bibehalla en yttre fasad. Beroende pa vilken typ av
omgivning organisationen verkar i, belénas den utifran olika sidor av detta. | en omgivning
som stéller hoga tekniska och ekonomiska krav belénas organisationen da den pa ett effektivt
satt forser sin omgivning med de varor och tjanster som efterfragas. Da omgivningen istallet
domineras av sociala krav bel6nas organisationen da den lyckas anpassa sig till samhallets
vérderingar, normer och regelverk.”

For att analysera organisationers relation till den omgivning de verkar vi kan institutionell
teori anvandas. Definitionen av en institution ar att den grundas pa upprepade handlingar och
gemensamma uppfattningar om verkligheten.”* Féljaktligen &r inte bara organisationer utan
ocksa handlingar, som exempelvis att rosta i val, institutioner i de samhéllen dér de upprepas
och innefattar en likartad betydelse. Ibland upprepas handlingar pa grund av att det finns
regler och lagar som maste féljas, men handlingar kan ocksa komma att upprepas pa grund av
att de far stod av normer, varderingar och forvantningar fran omgivningen. Handlingar kan
ocksa upprepas darfor att de finns en stravan efter att likna en annan organisation. Detta

¢ Gray, Owen & Adams (1996) s. 40
® |bid (1996) passim
% Hatch (2002) s. 87
" Ibid (2002) s. 108
™ Ibid (2002) s. 109
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innebdr att omgivningen star for olika typer av institutionellt inflytande. Det kan till exempel
handla om reglerande strukturer, statliga myndigheter, lagar, yrkesgrupper, intressegrupper,
allman opinion etcetera. Om omgivningen &r institutionaliserande eller icke
institutionaliserande har att goéra med rationalitet. Tekniska och ekonomiska
framgangsfaktorer ses som resultat av rationella beslut, medan social konformitet handlar om
symbolisk ledning. Att anpassa sig efter institutionella krav innebér att socialt stod fas, vilket
sékerstaller organisationens fortlevnad. Med andra ord géller det att anpassa sig till allmént
accepterade 6verenskommelser. En cynisk beddmning av den institutionella teorin ar att en
organisation som val har lart sig att formedla en positiv blid, endast behover putsa pa fasaden
for att dverleva.”

3.4 LEGITIMITETSTEORI

En teori som ofta anvands for att forklara foretagets medvetna sétt att férmedla information ar
legitimitetsteorin. Legitimitetsteorin ar systemorienterad, vilket innebdr att den vid analys av
ett foretag tar stor hansyn till den omgivning som organisationen verkar i.”> Den enklaste
formen av legitimitetsteori menar att en organisation inte kan existera i ett samhélle om dess
véardegrund inte uppfattas stimma 6verens med det omgivande samhallets vardegrund.” Till
detta ska ocksa sagas att ledningen for en organisation har mojlighet att paverka utomstaendes
syn pa organisationen, men ocksa att organisationens 6verlevnad hotas om samhéllet anser att
organisationen brutit ett socialt kontrakt. En organisation kan uppfattas som icke legitim pa
grund av flera olika anledningar. Samhallets forvantningar kan ha dndrats pa sa satt att en typ
av handlingar som tidigare varit acceptabla inte langre accepteras. Detta visar pa att
legitimitet i sig ar ett dynamiskt begrepp. Nagot kan ocksd ha hant som paverkat
organisationens rykte negativt.”> Nar ett foretags legitimitet hotats kan fyra olika strategier
appliceras. Foretaget kan informera dess intressenter om foretagets intentioner, det kan
forsoka andra intressenternas syn pa det intraffade, det kan forsoka fora fokus bort fran det
tvivelaktiga omradet och det kan forsoka forandra omgivningens forvantningar pa foretaget.
Detta & mycket anvandbart i samband med CSR-rapportering dar de flesta av ett foretags
motiv kan sparas till ngon av ovanstdende strategier.” Detta kan anvandas som underlag for
att forstd hur och varfor foretagsledningar eventuellt anvander sig av denna typ av rapporter
for att styra omgivningens syn pa foretaget.”’

2 Hatch (2002) s. 109 ff.

"3 Deegan (2002) s. 292

™ Gray, Owen & Adams (1996) s. 46 f.
> Deegan (2002) s. 293 ff.

"® Gray, Owen & Adams (1996) s. 46 f.
" Deegan (2002) s. 301 f.
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3.5 STRATEGISK KOMMUNIKATION

Strategisk kommunikation &r ett samlingsbegrepp for organisationens samlade
kommunikation ur ett ledningsperspektiv, och definieras enligt Falkheimer och Heide pa
foljande vis:"®

Strategisk kommunikation omfattar ledning, planering och genomférande av
reflexiva och kritiska kommunikationsprocesser och aktiviteter i relation till
dels olika publiker, intressenter och malgrupper, dels samhallet som
offentlighet, med syfte att uppna dvergripande organisatoriska mal.

— Falkheimer & Heide 2007 s. 44

Med andra ord begrénsas inte bara strategisk kommunikation till informatorers verksamhet,
utan forekommer pa de flesta stallen i en organisation. Det kan till exempel handla om
chefens dagliga kontakt med medarbetare, arbetet med kommunikationsstrategi och
kommunikationspolicy, webredaktorens arbete och sa vidare. Den bakomliggande tanken till
strategisk kommunikation ar att organisationer bade kan och bor hantera allt som ségs pa ett
strategiskt satt.” | dagens foranderliga samhalle dar konsumentens tycke och smak standigt
forandras pa ett oforutsagbart sétt ar konkurrensen mellan organisationer 6ver hela véarlden
stenhard. Dagens konsumenter har allt svarare att skilja mellan olika foretag och produkternas
egenskaper. Den Okade mojligheten for foretag att kommunicera med sina kunder genom
olika medier gor det manga ganger svart for organisationerna att na fram med det egentliga
budskapet till mer medvetna, kritiska och sofistikerade konsumenter.®

Avsikten med kommunikation &r att kontrollera och paverka omgivningen genom att formera
olika strategier och funktioner. Ett klassiskt satt att gora detta pa ar att identifiera och
klassificera olika grupper av publiker, exempelvis malgrupper, intressenter och
intressegrupper. Nar dessa identifierats ar nasta steg att hitta en taktik for att styra och paverka
de olika publikerna. En 6ppen form av strategiskt handlande &r enkelt sagt att referera och ta
stallning till saker och ting. Tillvagagangssattet for detta ar till exempel reklam eller direkta
instruktioner. Hartill finns en mer dold form av strategiskt handlande som &r mycket svarare
att upptacka. Denna innefattar allt fran produktplacering till publicitetsorienterad public
relations, med syftet att dra fordel av en kontext (journalistik eller underhallning) som inte i
forsta hand forknippas med overtalning. Kommunikationsprocessen ar i bada dessa fall
vertikal, vilket innebér att organisationen talar till nadgon eller om fér ndgon vad som galler.
Det forekommer med andra ord ingen dubbelriktad dialog.®" Falkheimer och Heide har
utformat en modell som sammanfattar och lankar samman de vanligaste argumenten bakom
satsningar pa strategisk kommunikation.®

"8 Falkheimer & Heide (2007) passim
" Falkheimer & Heife (2007) s. 37

& |bid (2007) s. 50 f.

& |bid (2007) s. 74 1.

8 |bid (2007) s. 134 f.
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FIGUR 2: Modell for strategisk kommunikation

Enligt Falkheimer och Heides teori kan satsningar motiveras utifran att de anses bidra till
organisatorisk effektivitet. Det kan till exempel handla om att chefer uthildas i hur de pa béasta
satt kommunicerar med olika publiker, att interna och externa kommunikationskanaler
utvecklas for att bli mer effektiva, att information till medarbetare blir battre eller att
kriskommunikation planeras och tranas. Kommunikationsinsatser kan ocksa relateras till
deras betydelse for skapande, bevarande och stérkande av organisationens image, det vill sdga
den forestdlining som maéanniskor runt omkring har om organisationen. Hér innefattas
exponering i massmedia vilket innebér produktion och distribution av anpassad information i
form av exempelvis pressmeddelanden, presskonferenser etcetera. Medias rapportering av
aktuella handelser har stor betydelse for dagens organisationer, speciellt i samband med kriser
och skandaler. Det tredje motivet till strategisk kommunikation kan vara att den anses bidra
till att foréandra eller forstarka organisationens identitet och organisationskultur. Det finns en
tydlig koppling till organisatorisk effektivitet, men det handlar i forsta hand om vérderings-
och kulturaspekter. Skicklig kommunikation kan leda till positiv gemensam vérdegrund,
vilket stodjer organisationens vision och strategi eftersom alla pa sa satt arbetar mot samma
mal. De aspekter som anvéands for organisatorisk effektivitet och image anses ocksa ha
betydelse da publicitet i massmedia ofta har storst betydelse for organisationens egna
medarbetare. Det fjarde och sista motivet till strategisk kommunikation st6ds av argumentet
att den gynnar Oppenhet och transparens mellan organisationens medlemmar men dven
mellan organisationen och dess omgivning.* Strategisk kommunikation associeras ofta med
media och journalister har i alla tider varit en central malgrupp. Detta innebar att media
numera kan ségas anvéndas som en kanal for att formedla foretagens arbete med miljé och
sociala aspekter. Denna form av CSR-rapportering, som huvudsakligen kommer fran de allra
storsta foretagen, har dven skapat ett behov hos mindre foretag att kommunicera denna typ av
information for en legitimerande effekt.®*

3.6 FORETAGETS ANSVARSREDOGORELSER

Redogorelser ar enligt Jonall ... uttalanden av en aktér som ar avsedda att forklara en
oférutsedd eller ogynnsam handelse eller situation.”® Dessa &r till for att forhindra eller
formildra foljderna av tvivelaktiga handelser och situationer, och for att aterstélla relationen
till intressenterna. Lamnandet av redogorelser ar vélplanerat och innefattar ofta strategier fran
foretagets hall, pa detta satt kan mottagarnas uppfattning om situationen eller handelsen till
viss del kontrolleras genom att informationen leder mottagarna fram till nskvérda slutsatser.

& Falkheimer & Heide (2007) s. 134 ff.
® Ibid (2007) s. 98
8 Jonall (2006) s. 22 f.
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Den information som framstalls &r ofta anpassad till omstandigheterna och till mottagarnas
forvantningar, pa detta satt uppfyller den ocksa sitt syfte och det mal producenten har med att
lamna informationen.

Foretags skyldighet att redovisa information géllande verksamheten bestar av tva
dimensioner, dels ansvar att forbinda sig att utféra vissa handlingar och dels ansvar att
redovisa handlingar, det vill sdga accountability. Bada dimensioner &r intressanta for
uppsatsens problemformuleringar och kan undersokas i form av att olika typer av redogorelser
studeras. Redogdrelser kan ligga till grund for ett foretags beslut, handlingar och forpliktelser.
Genom att undersoka hur olika redogorelser framstalls i material som foretag lamnar ifran sig,
kan en bild av hur foretaget kommunicerar ansvar bildas. Foretag ar ansvariga infor de
intressenter de har och bor uppfylla sina skyldigheter gentemot dessa. Den allménna moralen
hos foretaget speglas ofta i de ekonomiska beslut som fattas, det samma géller forpliktelser
och ansvar som ocksa fargas av foretagets moral. Informationen om redogérelser och ansvar
speglar darfor foretagets stallningstagande.?’

Nar foretag hamnar i situationer dar misstag och kritik uppstar skapas redogorelser for att
forklara det som intréffat. Dessa redogdrelser kan vara av olika typer, vilka presenteras nedan
tillsammans med de som framsélls vid positiva situationer. Redogorelser kan delas in i
interna, externa och neutrala, beroende pa vad eller vem som anses vara orsak till den
intraffande h&ndelsen. Nar till exempel personligt ansvar tas for en negativ handelse ar detta
en intern redogdrelse. Motsatsen ar extern redogorelse vilken utfors nar hdndelsen anses vara
orsakad av yttre omstandigheter. Neutrala redogorelser staller redog6raren helt utanfor
alternativt fornekar hela situationen. Nedan presenteras de vanligaste typerna av
redogorelser.®®

Havdande av oskuld eller fornekelse ar ett forsok att visa att inget fel har begatts eller att
foretaget inte alls varit inblandad i handelsen som foranlett informationen. Réttfardigande
gors for att forandra intressenternas tolkning av handelsen genom att minska dess betydelse
och sitta in handelsen i ett annat sammanhang sa att den blir socialt accepterad.
Rattfardigandet erkanner handelsen och anvéands ofta i lagen da foretag kanner sig trangda
eller hotade och kanner sig i behov av forsvar. Det anvands ocksa nar inte ursakter lampar sig.
Ursakter forklarar att handelsen var en olycka eller att fullstandig information saknades.
Skulden kan ocksa ldggas pa nagon annan utanfor foretaget for att minska foretagets ansvar.
Detta syftar till att neutralisera en handelse och dess konsekvenser. Medgivande och avbon
innebar att foretaget erkanner att fel har begatts och visar sin skuld. Detta ar en viktig social
funktion och avser ofta minska eller eliminera de negativa konsekvenserna och eventuella
skador. Denna varierar mellan att vara rutinmassig till 6nskan om forlatelser. Néar denna typ
av redogorelse anvands blir foretag oftare forlatna och klandras mindre an de som inte visar
anger. Berattiganden foljer en lyckad handelse och gors sa att foretaget sjalv pavisas vara
orsak och ansvarig for handelsen. Blygsamma kommentarer foljer ocksa lyckade handelser
och hanvisar till att dessa beror p& ndgon annan an foretaget sjalv. %

& Jonall (2006) passim

¥ Ibid (2006) s. 21 f.

® |bid (2006) passim

8 Schenker & Weigold (1992) passim, Jonall (2006) passim
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3.7 FORETAGENS OPPENHET

Genom att lamna upplysningar skapar foretaget en bild av sig och pa detta satt kan foretaget
anpassa bilden till att passa foretagets syfte. Graden av dppenhet avser hur mycket och vilka
upplysningar som lamnas av foretaget. Begreppet for detta ar “disclosure”, vilket behandlar
foretagets medvetna satt att férmedla numerisk och kvalitativ information, bade frivillig och
reglerad. Detta kan goras via formella eller informella kanaler till externa intressenter for att
dra till sig deras intresse. En viktig del i detta ar foretagens arsredovisning och narmare
bestdmt de beréttande delarna som ger bakgrund och motiv till foretagets handlingar. Det har
ar en viktig del i skapandet av foéretagets image och rykte och darfor laggs idag mycket
resurser pa att utforma for intressenterna anpassade dokument. Forskning har visat att bade
foretaget och dess intressenter kan dra nytta av Okad Oppenhet och fOretagets vilja att
informera. Foretagets lIonsamhet och inflytande pd markanden ar exempel pa faktorer som
paverkar hur mycket information som lamnas. Oppenhet blir exempelvis viktigare da
markanden &r oséker och speciellt da foretaget sjalvt bidragit till osékerheten. Forskning visar
aven att foretag tenderar att rikta uppmérksamheten mot positiva handelser och tona ner eller
till och med lata bli att informera om de negativa. Genom att utveckla och forbattra
Oppenheten i den kommunikation och den frivilliga information som lamnas stérks foretagets
trovardighet. Det kan ocksa bidra till att intressenter av olika slag béttre forstar informationen,
vilket ar viktigt eftersom information som inte férstas helt saknar varde och inte alls kan ses
som kommunikation fran foretagets hall. %

% Jonall (2006) s. 25 f
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4 EMPIRI

| detta avsnitt presenteras insamlad data fran kartlaggning av IKEA, IKEA: s CSR-rapportering
Social and Environmental Responsibility Reports™ fran aren 2003 till 2005 samt den intervju som
genomforts med IKEA: s informationsansvarige och tillika projektledare fér miljo och sociala
aspekter. For att ge lasaren en inblick i det som gor IKEA till en unik organisation inleds kapitlet med
en kortare beskrivning av IKEA: s vardegrund.

4.1 IKEA: S VARDEGRUND

Historierna och myterna om och kring IKEA och dess grundare Ingvar Kamprad ar manga.
Alla har sdkert hort om nar Kamprad hellre 6vernattar i bilen an tar in pa lyxhotell nar det &r
fullbelagt pa alla "prisvarda” alternativ, eller att medarbetarna under resor far dela rum for att
det blir billigare sa. Det ar ingen slump att IKEA, som i exemplet ovan, genomsyras sa totalt
av Ingvar Kamprads idéer och hans eget satt att leva samtidigt som det sékert inte heller &r en
slump att han sjalv valjer att foregd med gott exempel och visa pa den kostnadsmedvetenhet
som ska genomsyra organisationen. N&r organisationen hade vuxit sig storre an att Kamprad
personligen kunde skaka hand med alla han traffade och dagligen féra samtal om de problem
som uppkom léngs resan beslutade han sig for att skriva ned sina tankar. Ar 1976
sammanstalldes det inom koncernen det heliga dokumentet ”En mdbelhandlares testamente”,
som tydligt beskriver inom vilka ramar konceptet IKEA kan agera och utvecklas, helt enligt
Kamprads egna idéer®*. Dokumentet sammanfattar allt IKEA star for under nio olika kapitel
och i den inledande texten gar det att lasa lite om det som givit upphov till myterna:

The means to accomplish our objectives are characterized by our unbiased
approach, our different line, and our endeavor to relate simply and in a
straightforward way to others and among ourselves. A better everyday life
also means getting away from status and convention — being freer and more
at ease as human beings. It is our endeavor to become a concept also in this
area, for our own pleasure and also as an inspiration to those around us. It
is a question of freedom with responsibility, and here we demand much of
ourselves.

No method is more effective than a good example.

— Ingvar Kamprad 1976, citerat efter Salzer 1994 s. 255

Ur citatet gar att utlasa efterfrdgan pa en karaktaristisk sarpragel som endast kan och ska
forekomma inom IKEA, frihet under ansvar. Det efterfoljande dokumentet borjar med
"Sortimentet — Var identitet” dar riktlinjer for omfattning, profil, funktion/teknisk kvalitet,
lagpris med mening samt atgarder i sortimentspolicyn beskrivs. Under dessa rubriker tas
exempelvis "kop-slit-och-slang” upp som nagot som inte rimmar val med vad IKEA annars
star for, vilket ar skapande av varaktig gladje med varje kdp for konsumenten. Kvaliteten ska
alltid anpassas till konsumentens intresse pa sikt och inte nagot annat. Lagpris med mening
beskrivs som en grundforutsattning utan vilken uppgiften att betjana de manga manniskorna
inte kan klaras och for att halla de avstand som behdvs till sina konkurrenter behéver alla
medarbetare na upp till de hoga krav som stélls pa deras arbetsinsats. Det andra avsnittet i ”En
mobelhandlares testamente” behandlar "IKEA andan”. En stark och levande verklighet dar

* Torekull (1998) s. 143 f.
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entusiasm ar nyckelordet. Entusiasm tillsammans med vilja att férnya, kostnadsmedvetenhet,
vilja att hjélpa till och ta ansvar, att kanna 6dmjukhet infor uppgiften samt det enkla sattet att
vara, ar hornstenarna i den anda som alla medarbetare uppmanas bidra till och forstarka.
Vidare avdramatiseras ordet vinst i det tredje avsnittet dar forhallningssattet sags redan i
rubriken, "Vinst ger oss resurser”. Det dr endast med resurser som malsattningen att skapa en
battre vardag at de manga manniskorna kan uppnds, och det ar inget som IKEA behdver
skammas Gver. Under parollen att pa lang sikt na ett gott resultat uppnas vinst, men aven har
papekas kostnadsmedvetenheten som nyckeln till framgang i kombination med effektivare
produktutvecklingsmetoder och inkdpsprocesser. Overgangen till "Att med sma medel na
goda resultat” forefaller naturligt, dér resurser ska utnyttjas pd IKEA-vis och dar sléseri med
resurser ar en dodssynd. Planlaggning likstéalls i det kommande avsnittet "Enkelhet &r en
dygd”, med byrakrati, en byrakrati som ar kand for att komplicera och forlama. Eftersom
planlaggning anda behovs for att pa lang sikt driva ett framgangsrikt foretag véljer IKEA att
gora det under ledordet enkelhet. Det &r den egna kraften och viljan som stakas ut som vagen
till framgang dar statushdjande attribut inte behovs. Nar sedan “Linje annorlunda™ beskrivs i
det sjatte kapitlet som kraften att alltid vaga fraga varfor, kanns ett av IKEA: s manga sardrag
igen. Medarbetarnas arlighet och lojalitet krdvs i nastkommande avsnitt av “En
mobelhandlares testamente”, "Kraftsamling - viktigt for vart uppdrag”. Som en foljd av
vardagens knappa resurser kravs att prioriteringar gors och styrkan kring dessa anstrangningar
ar det som kommer leda fram till resultat. Delar av temat i den inledande texten, dar frihet
under ansvar namns, aterkommer i "Att ta ansvar — en forman”. Att radas ansvar gar inte om
man vill vara en ledare pa IKEA da det “endast ar de som sover som inte gor nagra fel”.
Kamprad papekar i dokumentet, att radslan for att gora fel ar byrakratins vagga samt all
utvecklings fiende. Avslutar gor Kamprad med en beskrivning av lyckan att vara pa vag.
Ordet omogjligt, bannlyses och formaningar om anvéandningen av begreppet erfarenhet
utlyses®. En stark och inspirerande injektion ges av det sista och avslutande kapitlet ”Det
mest ar annu ogjort. Underbara framtid!”” genom orden:

Det mesta ar annu ogjort. Lat oss forbli en samling positiva fanatiker, som
med en orubblig envishet vagrar att acceptera det omdjliga, det negativa.
Det vi vill, det kan vi och det skall vi gora tillsammans, underbara framtid.

— Ingvar Kamprad 1976, citerat efter Torekull 1998 s. 394

Till denna interna skrift, som sedan publikationen &ven spridit sig utanfér organisationen, ar
Ingvar Kamprad den uppenbara upphovsmannen och tillika forfattaren. Annat ar det med den
sagoberattande traditionen inom IKEA som aterges anstdllda under de forsta
utbildningsdagarna i form av broschyren “The future is filled with opportunities” som
sammanstalldes 1984. Forfattaren till IKEA: s egen historiebok pa 80 sidor dar text och
autentiska bilder varvats ar okénd. Ett fenomen som ofta anvéands for att forstarka en slags
vetenskaplig objektivitet i berattelsen som resulterar i en dkad trovardighet.”® Anvandningen
av en egen uppsattning vokabular med smaléandska ord som "lista”, i betydelsen att klara sig
med sma resurser, och termer som “IKEA-massigt” ar andra artefakter som hjélper den idag
stora organisationen att komma ihag sina rotter och som skapar gemenskap och
sammanhallning som annars torde vara oméjlig och som gér IKEA unikt.”*

% Torekull (1998) s. 384
% Salzer (1994) s. 51
% Torekull (1998) passim
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4.2 TEXTANALYS

De tre CSR-rapporter som omfattas av datainsamlingen kommer héar forst redogéras for
overgripande med uppgifter om omfattning, struktur samt O&vergripande kvantitativ
information for att sedan narmare beskrivas utifran en kvalitativ respektive kvantitativ ansats
under rubrikerna for den retoriska analysen respektive innehallsanalysen. Nedanstaende
beskrivning ar utformad for att darefter skapa Overskadlighet och jamforbarhet av den
Overgripande informationen.

2003 ars rapport omfattar 36 sidor vilka foregas av ett forsattsblad illustrerande ett pagaende
bygge. Av det totala sidomfanget bestar tolv stycken helsidor av kapitelforsattsblad
illustrerande divergerande bilder. P4 dessa sidor ges ingen text forutom kapitelrubrikerna.
Varje kapitel ar vidare indelat efter en kortare inledande text som gar over till varierande antal
underrubriker for att slutligen presentera pa vilka omraden fokus kommer att ligga framover.
En innehallsforteckning som helt saknar underrubriker samt kontaktuppgifter for landspecifik
information finns inkluderat i det inledande avsnittet. Vl inne i den efterfoljande texten finns
atta bilder, 34 faktarutor samt tva stycken diagram. En uppskattning av antalet rader 16pande
text ar 485 stycken. Formatet pa rapporten ar stdende och den lopande texten é&r
uppskattningsvis skriven i storlek tio indelad i tva kolumner. Pa respektive sida i rapporten
&terfinns relativt lite text, daremot &r bilderna manga.*® Generellt sett kan den férsta rapporten
sagas formedla en relativt hog grad av dppenhet, detta genom flera avsnitt som pekar pa
problem och att IKEA inte skyler misslyckanden.

2004 ars rapport omfattar 51 sidor vilka foregas av ett forsattsblad illustrerande en
situationsbild i varuhuset. Av det totala sidomfanget bestar nio stycken helsidor av
kapitelforsattsblad illustrerande divergerande bilder. Pa dessa sidor ges ingen text forutom
kapitelrubrikerna. En innehallsforteckning med vissa underrubriker inkluderat finns i det
inledande avsnittet men inga kontaktuppgifter for mer landsspecifik information aterfinns.
Manga av 2003 ars huvudrubriker aterfinns nu istallet i form av underrubriker. Vl inne i den
efterfoljande texten finns 16 bilder, 33 faktarutor samt sju stycken diagram. Faktarutorna detta
ar ar tydligare och ger lasaren mer lattforstalig information. En uppskattning av antalet rader
I6pande text ar 532 stycken. Formatet pa rapporten ar liggande och den lopande texten &r
uppskattningsvis skriven i storlek tolv indelad i tva kolumner. 2004 ars rapport har en mer
tilltalande layout &n den for foregdende &r.*® Liksom den forsta rapporten kan &ven denna
sagas formedla en relativt hog grad av oppenhet. Pa samma sétt som IKEA foregaende ar
6ppet redogjorde for problem och misslyckanden gors detta aven i ar.

2005 ars rapport omfattar 60 sidor vilka foregas av ett forsattsblad illustrerande en
situationsbild i varuhuset. Av det totala sidomfanget bestar tio halvsidor av kapitelforsattsblad
illustrerande divergerande bilder samt en kortare introduktion till det kommande
kapitelinnehallet. En innehallsforteckning med vissa underrubriker inkluderat i det inledande
avsnittet men inga kontaktuppgifter for mer landsspecifik information finns inkluderat. En
atergang fran 2004: s kapitelindelning med underrubriker till 2003 ars huvudrubriker finns nu
ater i innehallsforteckningen. Val inne i den efterféljande texten finns 38 bilder, 55
faktarutor/sifferredogdrelse samt tre stycken diagram. En uppskattning av antalet rader
I6pande text ar 876 stycken. Formatet pa rapporten ar liggande och den lopande texten &r
uppskattningsvis skriven i storlek tolv indelad i tre kolumner.”” Aven detta ar formedlas

% |KEA Social & Environmental Responsibility Report 2003
% |KEA Social & Environmental Responsibility Report 2004
" IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005
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oppenhet pa ett bra satt. Det ar dock tydligt att IKEA blivit battre pa att kommunicera kring
dessa fragor och de formulerar sig pa ett mer medvetet sétt i denna rapport.

4.2.1 RETORISK ANALYS

| de texter som analyserats pressenteras mycket fakta, det vill sdga att de huvudsakligen ar av
informativ karaktar. Syftet med rapporten beskrivs 2004 som att ge information till
intressenter, och andras 2005 till att ge information till alla med intresse, detta visar pa det
allmant dkade intresset for dessa fragor. Utgangspunkten for denna analys &r de tre begreppen
ethos, logos och pathos, som alla &r grundstenar inom retoriken. Vid analys av de tre
rapporterna har vi tittat narmare pa dessa begrepp som medel for att 6vertyga en lasare samt
hur de visar ansvar och 6ppenhet. De tendenser vi kunnat urskilja redogérs for nedan.

Ethos — personlighet och trovardighet

Genom att visa personlighet och identitet skapar forfattaren av en text fértroende hos l&saren
och kommunicerar pd sa satt ansvar. Texten fran 2003 anspelar inte mycket pd denna
komponent av retoriken. Texten &r inte speciellt 6vertygande och valdigt torrt formulerad,
bade sprakligt och innehallsmassigt. Foretaget benamns exempelvis i tredje person, det vill
sdga att texten refererar till IKEA. Det férekommer inga personliga pronomen som vi, var,
vart eller vara, vilket gor att texten inte blir speciellt personlig. Detta gor att den inte heller
vacker onskat fortroende hos lasaren, som inte kan ta till sig det som skrivs. Endast i den
avslutande delen av rapporten kommuniceras ett personligt ansvar da koncernchefen, Anders
Dahlvig, svarar pa nagra korta fragor. Har anvands dven personliga pronomen som jag, Vi,
vart etcetera vilket genast gor texten lattare att ta till sig och mer personlig. Frdgorna som
besvaras ar 6ppet stallda och svaren likasa. Nedan foljer ett kort utdrag for att illustrera:

Can you guarantee that IKEA products are manufactured in an
environmentally appropriate way under socially acceptable working
conditions? | wish I could — but the fact is, | can’t. Many aspects in the
struggle to eradicate poverty, poor health and ignorance are high complex.
We can not change the world on our own. All we can do is to take small
steps in the right direction. On the other hand I can guarantee that we will
work hard to create good conditions for our supplier’s employees, take an
active role in environmental work and reduce our production costs so that
ordinary people can afford to shop at IKEA.

— Anders Dahlvig ur IKEA - Social & Environmental Responsibility Report 2003 s. 36

Rapporten fran 2004 anspelar inte heller speciellt pa ethos och detsamma géller for den tredje
rapporten fran 2005. En skillnad att ndmna ar dock att IKEA nu varvas med personliga
pronomen, detta ger ett mer personligt intryck. Intervjun med Anders Dahlvig finns kvar i de
tva senare rapporterna, 2004 i samma form som tidigare och 2005 i brevform vilket tilltalar
lasaren pa ett annu battre satt. | den sista texten marks en klar skillnad pa uttalandet fran
Dahlvig. Detta ar tydligare och mer fokuserat, han talar om att ga sin egen vag, att mycket
finns kvar att gora, men ocksa till skillnad fran tidigare rapporter att mycket under arens lopp
har gjorts. Tydligare ar ocksa vad som géller och vad som ska goras. En annan skillnad de tva
senare aren jamfort med det forsta ar att texten med Dahlvig &r flyttad till att komma tidigare i
rapporterna. Intrycket fran de personliga texterna foljer lasaren, varfor det ar positivt att de
kommer tidigt i rapporterna. | den forsta rapporten (2003) fanns intervjun allra sist. Nér det
kommer till att anspela pa personlighet, ar sattet som personalen bendamns ocksa intressant. |
samtliga rapporter bendmns dessa medarbetare och 2005 forklaras dven att det ligger ett
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medvetet val bakom detta. IKEA vill inte kalla sin personal for anstéllda, da de har en sa pass
viktig del i verksamheten. Detta tillsammans med att IKEA beskriver hur viktigt det &r att
lyssna pa sina medarbetare och deras asikter, anspelar tydligt pa det personliga planet.

At IKEA we prefer to talk about ”’co-workers™ rather than employees”.
The word ’co-worker” better reflects the IKEA way of working.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005 s. 11

Nagot som daremot minskar den personliga kénslan i texterna &r att samtliga rapporter ar fulla
av fakta, bade i form av siffror och I6pande text. Detta bidrar, enligt oss, till viss del till att
texterna blir trovardiga, men da de inte anspelar speciellt mycket pa den personliga
komponenten blir det fortfarande svart att ta dem till sig. | de senare rapporterna da personliga
pronomen bdrjat anvéndas blir trovardigheten dock lite storre. Kortfattad fakta om foretaget
samt verksamhetsaret som gatt aterfinns i samtliga rapporter, detta formedlar bilden av ett
stabilt och framgangsrikt foretag. IKEA refererar dven mycket till de samarbeten som bedrivs
med olika intresseorganisationer, detta for att framsta som trovardiga och engagerade i sitt
arbete med miljo och sociala aspekter. Det pekas &ven pa att GRI (Global Reporting
Initiative) anvéants som en inspirationskalla, vilket ocksa ger ett trovardigt intryck. Dessa
samarbeten bidar helt klart till 6kat fortroende. Nedan visas ett utdrag ur rapporten for 2005
som illustrerar detta:

IKEA has chosen to co-operate with a number of companies, trade unions
and organisations throughout the world. These partnerships enable us to
share their experiences and accomplish more than we could have done by
working on our own with social and environmental issues.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005, .53

Manga avsnitt i rapporterna formedlar trovardighet genom att information lamnas pa ett 6ppet
satt. Exempel pa detta ar att det pa flera stéllen i rapporterna pekas pa problem som foretaget
brottas med, detta tyder pa trovardighet.

Other problems are wages, overtime and compensation for overtime,
together with limitations of the right to associate freely. These issues are
mainly found in emerging economies, due to the fact that the industry
standards in generally are lower.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2004, s.27

Oppenheten kring de manga olika leverantorer IKEA arbetar med ar stor och texterna pekar
tydligt pa leverantorernas roll och del i arbetet med CSR. Detta kan ge intryck av att foretaget
till viss del vill lagga 6ver en del av ansvaret pa dessa, istallet for att ta det sjalv. Detta intryck
mildras ju aldre rapporterna blir da leverantorer mer och mer utpekas som en av de viktigaste
intressenterna, vilket marks extra tydligt pa det stora textomfang som tillagnas leverantérerna.
Gallande ethos maste slutligen sagas att texten fran 2004 pekar pa IKEA: s langa historia, da
det ndmns att foretaget redan sedan starten 1943 arbetat for att inte slésa med resurserna.
Detta &r intressant da det inger trygghet och visar pa meriter och erfarenhet vilket ocksa leder
till trovardighet.
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Logos — fakta och féornuft

P& vilket satt antaganden forklaras, pastdaenden underbyggs, problem definieras, fakta
redogors och slutsatser dras, har stor betydelse for hur logos uppnas. De inledande texterna i
de rapporter som undersokts innehaller kortfattade beskrivningar av IKEA som féretag och
om verksamheten. Dessa ger en bra bild av organisationen och intrycket &r att foretaget ar
stabilt och framgangsrikt. Anspelningen pa logos som retorisk ansats anvands mycket flitigare
an ovanstaende medel, ethos. Texten ar som tidigare namnts valdigt informativ och full av
faktauppgifter. Tabeller, siffror och faktarutor varvas frekvent. Pa flera stallen saknas dock
stod och argument for fakta som lyfts fram, och da texten i dvrigt inte ar sarskilt personlig ar
det som namnts tidigare svart att ta till sig all fakta som presenteras. En positiv aspekt av all
de fakta som presenteras &r att den pekar pa problem som finns och att den dppet erkanner fel
som begatts och som fortfarande begas.

Ett exempel pa tydlig faktaformulering ar avsnitten om foretagets uppforandekod samt
tabeller, som aterfinns i rapporterna 2004 och 2005, vilka visar utfallet av kontroller som
gjorts pa att leverantorer foljer det som IKEA kraver av dem. Tabellen &r en tydlig och 6ppen
redogorelse som ger ett trovardigt intryck, lasaren far dven genom denna mojlighet att dra
egna slutsatser om var problem i framsta hand finns. IKEA beskriver ocksa hur foretaget gar
tillvaga da oegentligheter upptacks hos leverantorer och nar dessa inte foljer IKEA: s
foreskrifter. Inga kontrakt avslutas om det mojlighet att uppna kraven fran IKEA inom snar
framtid, det talar for fornuft fran IKEA: s sida.

In cases of non-compliance, IKEA considers its support role as essential for
the development of the supplier and the continuity of the business relation.
But it repeated violations occur and the supplier shows no interest in
improving, IKEA terminates its relationship with the business.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005, s. 27

En Kklar forbattring som vi kan se fran forsta arets rapport ar att IKEA i de senare rapporterna
béattre definierar, forklarar och beskriver vad de anser om aspekter gallande miljé och socialt
ansvar. Problem inom omradet definieras och forklaras pa ett tydligare satt, &ven slutsatser om
dessa problem dras. Nedan visas ett exempel pa detta:

Humility is about respect: respect for co-workers and their opinions, and
respect for suppliers and their skills. Being humble is about being able to
learn from our own mistakes as well as those of others. It is about admitting
mistakes and putting them right — and being able to accept constructive
citicism.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2004, s. 14

Pathos — kédnsla och engagemang

Forfattaren kan genom att visa kanslor fanga lasarens fortroende, narvaro i texten ger uttryck
for forfattarens engagemang som aven paverkar lasaren. Pathos anvands av IKEA pa sa satt
att det i rapporterna finns ett flertal bilder som kan védcka kanslor och engagemang hos
lasaren. Nar det galler att lyckas vacka lasarens kanslor lyckas IKEA enligt var mening battre
2004 och annu lite battre 2005. Dessa ar har bilderna namligen forsetts med bildtext som
forklarar dem och leder in lasaren pa vad som vill formedlas. Bilderna ar ocksd mer talande,
speciellt 2005 da flertalet forestaller barn, vilket & nagot som skapar kanslor hos de flesta
manniskor. Likasa texterna det sista aret ar fokuserade pa barn, vilket ocksa anspelar pa
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kénslor. Nedanstaende citat visar hur IKEA anspelar pa kéanslor da de beskriver hur de gjort
nagonting positivt for en liten flicka:

IKEA’ s textile team found 11- year old Chandralekha winding thread at a
sub-contractor’s site in South India. The supplier responded by following
IKEA requirements and paid for her to attend school. He also donated
money to improve the infrastructur of the school where she enrolled and
also promised to subsidise Chandralekha if she wants to pursue higher
education. IKEA is following Chandralekha’s progress at school. English is
her favourite subject and she recently scored 95 percent on her final exam
in the subject. Today her confidence has increased to degree that she is
determined to become a teacher and help other children.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005, s. 31

Nagot anmarkningsvart ar ocksa att bilderna i rapporterna forestaller manniskor av alla olika
stilar, detta ar sakert ett medvetet val av IKEA, vars vision ar att vanda sig till de manga
manniskorna”. Kortfattat kan sdgas att bilderna i den allra sista rapporten i och med detta
formedlar en helt annan typ av kansla &n de tidigare. En foréndring i de senare rapporterna
jamfort med den forsta, ar att leverantorernas roll blir allt mer central. Fran att forsta aret bara
ha pekats ut som nagra med stor del i ansvaret for miljo och sociala aspekter, framstalls nu
leverantorer som en av foretagets viktigaste intressenter och ges stort utrymme i de senare
rapporterna. Intressenter ar tydligt viktiga for IKEA och tillsammans med leverantdrerna
utpekas kunder, medarbetare, intresseforeningar och myndigheter som de viktigaste, att detta
papekas ar ett tecken pa engagemang fran IKEA: s sida.

Our main stakeholders are customers, co-workers, suppliers, non-
governmental organisations (NGOs) and authorities. It is essential for IKEA
to know and understand our stakeholders, to be aware of what they expect
from us and to receive their feedback.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005, s. 54

Det finns ett speciellt avsnitt i rapporterna tillagnat foretagets medarbetare och relationen till
dessa. Har marks ocksa foretagets engagemang tydligt och pa sa satt fangas till viss del
lasarens intresse och fortroende. Rekrytering beskrivs som en av foretagets
framgangsfaktorer, detta pekar pa hur hogt foretaget varderar och vardesétter sin personal.

Today, IKEA is a worldwide organisation employing more than 90 000
people in 44 countries. A key success factor is the recruitment of people who
share the IKEA vision and work together to make it happen.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2005, s. 10

Pa andra stallen i texterna beskrivs arbetsuppgifterna och samarbetet med den ombudsman
som finns i Indien géllande ménskliga rattigheter, for IKEA: s rakning. Detta avsnitt tyder
starkt pd engagemang och kénsla fran foretagets sida. Detsamma géller for det omfattande
forebyggande arbete som bedrivs, vilket formedlas i de tva senare rapporterna. | den allra
senaste rapporten finns ett kapitel benamnt ”Involvement in the community” som utforligt
beskriver IKEA: s engagemang i samhallet, pa lokal, nationell och internationell niva.
Aterigen bor namnas att samarbeten med intresseorganisationer ofta anvands som retoriskt
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verktyg fran IKEA: s sida. Dessa samarbeten anser vi tyder pa engagemang fran foretagets
hall, vilket dven lockar engagemang fran lasaren.

For a number of years IKEA has been in contact with other companies,
trade unions, UN organisations, NGOs, authorities etcetera on social and
environmental issues. The purpose is to increase and, in some cases, to work
together with external partners on selected projects.

— IKEA Social & Environmental Responsibility Report 2004, s. 19

Av detta drar vi slutsatsen att IKEA forutom ett engagemang dven vill férmedla
ansvarstagande.

4.2.2 INNEHALLSANALYS

Ur de frekvensanalyser som tagits fram av IKEA: s CSR-rapporter har tre kategorier
bestdende av personliga pronomen, ansvarsforstarkande ord samt CSR-relaterade ord tagits
fram. | varje kategori har pa forhand tio nyckelord som anses representera varje grupp valts ut
och nedan foljer resultatet i tabellform dar ordfrekvensen for respektive ar redogors for. For
de exakta frekvenserna, se Bilaga 2.

Anvandning av personliga pronomen

Bland de personliga pronomen har férutom de ord som redogdrs for nedan aven vart och vara
valts ut, men da dessa ord saknar nagon engelsk motsvarighet forklaras deras avsaknad i
texterna, vilket gjort att det endast redogors for atta personliga pronomen.

Personliga pronomen

,

lag Mig Min Mitt Véra Vi Oss Var

WAr2003 mAr2004 HA-2005

FIGUR 3: Frekvensanalys av personliga pronomen

Jag ser vi forekommer ar 2003 medan det inte alls forekommer efterféljande ar. Efterféljande
ord mig, min, mitt, vara saknas for samtliga ar. De sistnamnda orden, vi, oss, var finns med i
samtliga ars rapporter och de okar i frekvens &ven vart efter tiden gar liksom den totala
mé&ngden personliga pronomen.
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Ansvarsforstarkande ord

Forekomsten av ansvarsforstarkande ord &r fordelat pa foljande sétt:

Ansvarsforstarkande ord
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>

WAr2003 ©Ar2004 WAr2005

FIGUR 4: Frekvensanalys av ansvarsforstarkande ord

Antalet ansvarsforstarkande ord kan endast sagas ha forandrats marginellt mellan aren bade
avseende fordelning och det totala antalet ord. De ord som inte alls registrerats ar
engagemang, Overtyga och lova. Anméarkningsvért ar att frekvensen av ordet vill skjuter i
hojden ar 2004 och att lova inte finns representerat en enda gang.

Ord relaterade till CSR
Ord forknippade med uppsatsen huvudfokus, Corporate Social Responsibilty, ar den av de tre
kategorierna som fatt avsevart hogst ordfrekvens. Detta har aven har tilltagit med aren.
Fordelningen ser ut enligt nedan:

CSR-relaterade ord

160
140
120
100

HAr2003 [MAr2004 HAr2005

FIGUR 5: Frekvensanalys av CSR-relaterade ord

* | begreppet transport har betydelserna transport, transportering, transporter och transporterade lagts in.
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Mest frekvent forekommande ar ordet miljo tatt foljt av leverantOrer och transport. Till nasta
frekvenskluster finns en distans men inom ungefar samma spann finns orden social, ansvar
och arbetskraft. I den Iagst forekommande frekvensen finns orden barnarbete, avfall, utsléapp
och uppférandekod. Detta &r den enda kategori dar det forekommer storre frekvensskillnader
mellan orden.

En tabell Over de tio mest forekommande orden, oberoende av kategori, har &ven
sammanstallts for respektive ar. Frekvenserna nedan omfattar endast de som &r angivna hogst
upp pa frekvensanalysen och hansyn har har inte tagit till ifall samma ord aterkommer langre
ned i en annan utformning, exempelvis endast i form av versaler.

Nummer | Ar 2003 Svensk éversattning | Frekvens | Ar 2004 Svensk éversattning | Frekvens | Ar 2005 Svensk dverséttning | Frekvens
1| IKEA IKEA 357 IKEA IKEA 375 IKEA IKEA 536
2 | Suppliers Leverantorer 76 Environmental | Miljé 85 Suppliers Leverantorer 102
3 | Environmental | Miljé 76 Suppliers Leverantdrer 81 Environmental | Miljo 92
4 | Products Produkter 72 Products Produkter 68 Products Produkter 75
5 | Work Arbete 53 IWAY IWAY 62 Work Arbete 65
6 | More Mera 52 Work Arbete 58 Stores Varuhus 63
7 | Must Maste 50 More Mera 56 Children Barn (plural) 57
8 | Transport Transport 48 Transport Transport 52 Child Barn (singular) 56
9 | Child Barn 48 Labour Arbetskraft 50 Co-workers Medarbetare 54
10 | IKEA has IKEA har 47 Child Barn 48 IWAY IWAY 53

Summa 879 Summa 935 Summa 1153

TABELL 2: Sammanstéllning av tio-i-topp pa frekvensanalysen indelat efter ar

Ordet IKEA hamnar samtliga ar pa forsta plats med en konstant 6kande frekvens. Manga av
de andra orden som finns med pa "tio-i-topp-listan” aterkommer aren emellan och det ar forst
ar 2005 som det gar att saga att en viss forandring kan skonjas i och med introduktionen av
medarbetare samt varuhus.

4.3 INTERVJU

En intervju med IKEA Sweden: s informationsansvarige och tillika projektledare fér miljo
och socialt ansvar i Sverige, Eva Stal, genomfordes framst for att kartlagga vilket ansvar och
vilken 0ppenhet som IKEA avser formedla genom sin CSR-rapportering. Respondenten &r i
45-arsaldern och har sedan sin examen fran Linkdpings universitet i internationell ekonomi ar
1985, arbetat inom IKEA pa divergerande tjanster, 15 ar av dessa har tillbringats pa varuhus
runt om i Sverige som arbetsledare med personalansvar. Sedan sex ar tillbaka arbetar
respondenten med kundservice pd IKEA Sweden: s huvudkontor i Helsingborg under
informationsavdelningen. Respondentens intresse for kommunikation véacktes i samband med
att Fredrik Warolén for cirka fem ar sedan tilltradde som ny presschef for IKEA Sweden. Han
har, enligt Eva Stal, tillfért ny kompetens och pa ett mer strukturerat och systematiskt satt valt
att arbeta med bade den interna och externa kommunikationen. Under resterande
intervjuavsnitt hanvisas all data till information fran respondenten, Eva Stal.
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4.3.1 TILLKOMSTEN OCH UTVECKLINGEN AV CSR INOM IKEA

Brytningspunkt for IKEA: s satt att arbeta med milj6- och sociala fragor kan ségas vara nar
foretaget pa tidigt 1990-tal anklagades for barnarbete i en tysk TV-dokumentéar. Redan pa
1980-talet hade dock en miljochef tillsatts for att arbeta med sortimentsutveckling och
materialval etcetera vilket i 6vrigt rimmar val med hur IKEA i grunden fungerar som
lagprisforetag dar ett 1agt pris inte kan finnas till vilket pris som helst. Viljan att forankra
IKEA: s tankesatt kring CSR hos chefssegmentet syns tydligt, liksom ambitionen att féra
detta vidare ned i organisationen for att visa den forandring som skett sedan fragan
uppmarksammande i bérjan av 1990-talet.

En av de kraftigaste atgarderna for att utveckla IKEA: s samhallsansvar var tillkomsten av en
CSR-rapportering ar 2003. Beslutet om atgarden foregicks bland annat av en analys Gver de
eventuella fordelarna kontra eventuella nackdelarna som rapporten skulle bringa. Intryck av
makroférandringarna pa omradet togs samt hansyn till olika typer av standards som fanns
tillgangliga. Framtagandet av till exempel uppféranden, som kom ar 2000, bygger pa en
genomgang av andra uppforandekoder, certifieringar med tillhérande uppfoljningsmetoder ur
vilka de bésta delarna sedan valts ut. Avseende IKEA: s egen uppféljning har den framsta
inspirationskallan varit GRI (Global Reporting Initiative). Aterkommande &r att IKEA inte
vill hamna i beroendestéllning till nagon annan och det ar aven en av anledningarna till att
foretaget inte fullt ut vill anvanda sig av GRI: s ramverk. IKEA anser ocksa att de lar sig mer
pa att sjalva 6ka kunskapen inom foretaget och pa egen hand sammanstélla riktlinjer,
arbetssatt och sammanstallningsmetoder. Mycket har hant sedan den férsta rapporten togs
fram och arbetet pa landsniva har i manga avseenden férandrats.

Uppdraget som projektledare for CSR i Sverige bestar huvudsakligen av att kommunicera
IKEA: s prestationer inom omradet utat dar hon berattar om hur IKEA tar sitt ansvar, bade for
miljon och socialt. Motsvarande tjanst finns pa alla IKEA-landers forsaljningskontor och
arbetsuppgifterna varierar inte mycket mellan landerna. Trycket pa att redovisa ansvar
kommer fran olika hall men mestadels pa grund av att IKEA gor manga av sina inkop i
laglonelidnder som exempelvis Asien. Okningen av det externa intresset har foljt medias
generellt 6kade intresse for klimatfragor och idag racker inte den tiden som finns avsatt for
CSR-projektet i respondentens tjanst till for att bade tillfredsstalla media samt att aktivt driva
CSR-fragor internt, i den man det skulle behdvas. | kombination med att bade
koncernledningen, koncernchefen och Ingvar Kamprad mer och mer bérjat tala om vikten av
CSR kommer en ny tjanst inom kort att tillsittas pa IKEA Sweden’s huvudkontor i
Helsingborg. Den tilltradande koordinatorn ska exklusivt arbeta med att driva CSR-
utvecklingen framat internt. Over landsnivén sitter Tomas Bergmark, tillsammans med den
ovriga koncernledningen i hollandska Leiden, som CSR-ansvarig och representant for
ansvarsarbetet inom hela IKEA-gruppen. Férutom de huvudansvariga inom koncernen och pa
landsniva finns pa varje varuhus en miljoansvarig och inkopskontoren vérlden Gver ar de som
ansvarar for uppféljningen och aterrapporteringen av leverantorernas ansvarsarbete. Grunden
i sattet som IKEA arbetar med CSR 4r, enligt respondenten, till stor del intresset kring vad
IKEA g0r och hur.

Som komplement till den interna kunskapen anvands &ven till viss del extern expertis i form
av exempelvis konsultbolag. Detta ar en for IKEA kanslig fraga och respondentens svar kring
detta blir darfor svdvande. Sammanfattningsvis kan det ségas att IKEA &r véldigt positiva till
att ta hjalp utifran nar det behdvs, men de ar framst for att bygga upp mycket intern kunskap.
Dar det inte finns kunskap inom organisationen behover detta dock byggas upp och da kan
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hjélp utifran behdvas, det anses dock vara en storre utmaning for foretaget att skota sa mycket
som mojligt sjalva. Utomstdende konsulter medges anvandas i samband med exempelvis
uppforandekoden dar samarbetspartnerna &r KPMG, PWC och INTERTEK. Exempelvis utfor
KPMG oanmalda kontroller av férekomst av barnarbete hos IKEA: s leverantdrer runt om i
varlden. Dessa samarbetspartners hjalper IKEA med uppf6ljning i 6vrigt, dar IKEA ocksa
bidrar med sin egen kompetens. Respondenten papekar dock att det hela tiden handlar om att
gbra en avvagning mellan att ta en kostand for extern kompetens eller att arbeta till
sjalvkostandspris. Aven olika samarbeten med intresseorganisationer bedrivs bland vilka vi
finner WWF, Radda Barnen, UNICEF, Amnesty, Greenpeace med flera. Samarbetena har lett
till flera rekommendationer, bland annat att inte helt bryta affarerna med leverantérer som inte
lever upp till IKEA: s matt da detta vanligtvis far fel verkan. Detta rad ar ett bland manga som
IKEA tagit emot och som de med aren har fatt praktisera och i manga sammanhang forsvara.
Genom organisationerna har IKEA kommit i kontakt med de bésta pa omradet och de anvands
aven som bollplank infor forandringar. Att verka tillsammans med andra, anser IKEA &nda ar
nodvéndigt for att bryta det monster som idag dar inrotat till foljd av den omfattande
komplexitet som finns inneboende i kultur och samhalle, men IKEA foredrar fortfarande att
begrénsa anvandningen av extern expertis.

Bland exempel pa egna initiativ som tas namns den egna barnombudsman som finns anstalld i
Indien (ILO) och som genom sin lokala kdnnedom bér med sig ett helhetsperspektiv over
barnens situation vid alla beddmningar avseende medarbetarnas rattigheter. Just att ge tillbaka
till de regioner som foretaget ar verksamma i pekas ut som ett kédnnetecken for IKEA: s satt
att arbeta, samt att arbeta langsiktigt vilket manga ganger aven innebér att bygga upp interna
projekt istallet for sponsrade satsningar.

Vi har bestamt oss for att vi ska std pa de manga manniskornas sida. Barn

drabbas alltid hardast.
— Eva Stal, IKEA, 2007-05-07

De projekt som startas har ofta en indirekt koppling till leverantérer. Det ar inte bara
slumpvist valda projekt, IKEA vill ha ut mer an sa. Alla anstrangningar, inklusive
anvandningen av extern expertis syftar till att beratta om hur IKEA jobbar och visa upp att de
ar ett foretag som tar ansvar men som ocksa samarbetar med leverant6rer som tar sitt ansvar.
IKEA tror pa att vara "transparanta”, det vill sdga redovisa hur foretagets arbete bedrivs. For
att kunderna ska kunna vélja att handla pa IKEA med gott samvetet kravs att mer information
kommuniceras, vilket ar ytterligare en av de anledningarna till att den nya koordinatorn
anstalls. Aven i och med existensen av uppforandekoden kéanns det for IKEA naturligt att
beratta vad den star for och vilka anstrangningar som gors for att den ska efterlevas. IKEA
efterstravar att miljo och socialt ansvar ska vara en naturlig del av verksamheten och inte en
sak vid sidan om. Ambitionen ar vidare att detta ska kommuniceras utat for att na den
transparens som efterstravas.
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4.3.2 FOR VILKA FINNS IKEA: s CSR RAPPORT?

Bland IKEA: s intressenter utesluts finansidarer och aktieagare pa grund av stiftelseformen.
Ledning, medarbetare, kunder och environmentalists finns dock inkluderade. Bland
intressenterna ar IKEA mana om att all information forst ska tillgodoses medarbetare och
darefter kunderna, och det ar dven medarbetarna som foretaget i forsta hand vill informera om
CSR, darefter informeras kunderna. En av motiveringarna ar att IKEA funnit att kunderna
aven vager in foretagets formaga att varna om de anstallda och till viss del dven hur foretaget
varnar om sina leverantorer. Som ytterligare en intressent tar IKEA specifikt upp media da de
snabbt ndr en stor massa och har stor trovardighet.

Media ar idag de som framst l&ser de publicerade CSR-rapporterna som instuderingsmaterial
infor intervjuer med representanter fran IKEA. Internet pekas sarskilt ut som en av den
viktigaste och mest intressanta kommunikationskanalerna, men dven andra kanaler som
fungerar snabbt och nar manga kretsas fokus kring. Att Internet tilldelas hdg potential av
IKEA beror inte endast pa den snabba utveckling inom detta omrade under de senaste tva
decennierna, utan baserar sig ocksd pa den kostnadseffektivitet som kommunikation via
Internet mojliggor. Inom detta omrade finns mycket kvar att géra och det blir under intervjun
uppenbart att detta ar ett omrade som IKEA inte ar ndjda med, da egentligen endast medias
behov verkar tillfredsstéllas.

Feedback fran anvandarna av CSR-rapporterna ar fattig men daremot genomfors arligen en
djupgdende kundundersékning vid namn “Brand Capital” dar slumpmassigt utvalda
respondenter i alla IKEA-lander medverkar i en langre intervju. Utover detta sker arligen en
kunduppf6ljning var sjatte manad dar kunder fran kassakon i ett varuhus rekryteras for att
svara pa ett antal fragor pa en dataskarm angaende det senaste bescket. Pa fragorna som stllts
har de utvalda respondenterna fatt ge sin syn genom att ge svara pa en skala mellan ett och
fem, dar fem &r mycket bra, ett ar daligt och tre representerar ett svar som mitt emellan eller
jag vet inte. Utfallet for fragorna kring CSR har i Sverige hittills visat goda resultat, dar cirka
45 % svarat antingen en fyra eller femma. Detta ar for Gvrigt 6ver snittet pa 40 % for de
undersokningar som gjorts runt om i vérlden. Malet ar att behalla den andel som svarat fyra
eller fem i undersékningen, men ocksa att gora tresvaren till antingen en fyra eller femma.

Samma undersékning kommer med boérjan i januari 2007 aven att genomforas arligen bland
personalen. | darets undersokning deltog cirka 85-90 % av IKEA Sweden: s totala
personalstyrka. Utfallet har blev dock inte lika gott som bland kunderna. P& grund av att
tidigare méatningar inte genomforts kan inga jamforelser eller uttalanden om detta géras, men
intresset kring att folja kommande ars undersokningar ar stort och for att na till de mal som
IKEA vill bland kunder och anstéllda anses definitivt kommunikationsinsatser vara medlet.
Att kunna undersoka vad manniskor tycker och ténker ar en styrka, men idag fattas tyvarr en
del av den information/uppféljning som foretaget skulle vilja ha tillgang till. Tankar om att
environmentalists sékert tycker att en del av de saker som IKEA gor &r bra finns men viljan
att det ska ske snabbare och att fler saker bor goras, finns ocksa. Generellt sett anser dock
IKEA sig ha ett stort fortroende att forvalta.

4.3.3 CSR PAIKEA | FRAMTIDEN

Ett stort forbattringssteg har, enligt Eva Stal, redan tagits i samband med den nya rapporten
for 2006, som inkluderar mal med en angiven tidsram. Detta &r dven det som Eva Stahl pekar
ut som det béasta med IKEA: s CSR-rapportering. Genom att séatta upp dessa mal skapas press
att jobba hardare och kraft att hitta de vagar som leder fram till malet som sa gérna vill nas.
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Forhoppningsvis kommer lasarna av 2006 ars “Social and Environmental Responsibility
Report” att fa veta mer om IKEA och marka av de forbattringar som har gjorts och
forhoppningsvis kommer &ven dessa inslag finnas kvar i ndstkommande rapporter. En klar
forbattringsmojlighet ar dock att sanka aterrapporteringstiden och initiativ till att bygga upp
ett internt system for aterkoppling har tagits. Komplexiteten i aterrapporteringen kommer
dock att bli en svar not att knacka pa grund av de manga och divergerande verksamheterna
med sd manga som 1300 leverant6rer. Mangfalden bland leverantorerna ar samtidigt nagot
som IKEA vill varna om, vilket kraver varsamhet nar nya krav stalls pa forbattring.

Om IKEA har som ambition att ligga i framkant vad galler samhéllsansvar vill inte
respondenten uttala sig, utan kan bara konstatera att intresset for IKEA kopplat till CSR &r
enormt. Aterrapporteringen har varit ett omréde for kritik d& den skett tio ménader efter det
avslutade verksamhetsaret. Malet att uppna &r satt till tre till fyra manader, men &n idag tar det
cirka atta manader. Detta pa grund av de stora datamangderna som ska samlas in fran samtliga
leverantorer. Anstrangningar for att krympa aterrapporteringstiden gérs markbart inom
organisationen men satsningar pa att aktivt arbeta for att nd malen som satts upp gors dock
idag hellre an att fokusera pa att samla in information snabbt. Viken av en héllbar utveckling
dven avseende rapporteringen maste finnas, dar det som gjorts bestar och inte forsvinner i
samband med introduktion av nya saker. Darfor jobbar IKEA langsiktigt och noggrant istallet
for att gora allt direkt som manga ganger efterfragas bland dem som intresserar sig for IKEA:s
CSR-rapportering.

Amnet &r idag hett, vilket marks tydligt av antalet intervjuforfragningar som strémmar in fran
de stora dagstidningarna, men ocksa fran lokala redaktioner. Utrymmet for miljé och socialt
ansvar okar idag inom IKEA och mer resurser avsatts i samband med att fragan prioriteras.
IKEA kommer att fortsdtta att redogdra for hur de arbetar med att ta sitt ansvar och
kommunikationen papekas an en gang vara nyckeln till att fa ut viljan att astadkomma
verkliga féréandringar.

| framtiden kanske vi kommer att motas av mer information i varuhusen, det far dock inte bli
for mycket och det far inte bli for lite, papekar respondenten. Det enda som i dagens lage star
fast angaende framtiden ar att IKEA aldrig kommer att gora reklam for sitt sociala
ansvarstagande, eftersom de inte anser att det ar en bra kommunikationskanal for detta
omrade, och att foretaget alltid kommer att bibehalla sitt satt att arbeta langsiktigt.
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5 ANALYS OCH SLUTSATS

Analysen kommer framst vara en jamférelse mellan teori och empiri men tillfalle tas &ven av
forfattarna att sjalva lyfta fram egna reflektioner. Dar det saknas kélla eller tydlig koppling till
tidigare skrivet material ar det forfattarnas asikt som reflekteras.

Diskussion kring textanalys

Rapporternas sidomfang utokas for varje ar vilket visar att det laggs mer kraft och energi pa
rapporterna, men vi har ocksa noterat att de innehallsméssigt utokas. Detta kan vara ett tecken
pa att trycket utifran har Okat men &ven att foretaget sjalva kant brister som de velat
komplettera. Nér vi har tittat pa de retoriska medel som kan anvandas for att dvertyga och
paverka lasaren kan vi sammanfattningsvis saga att vi inte anser att IKEA utnyttjar dessa
medel i den utstrdckning de skulle kunna goéra. Texterna & som namndes i empiriavsnittet
allmént sett beskrivande och av informativ karaktar vilket kan harledas till att IKEA riktar
informationen mot den huvudsakliga malgruppen, media. All fakta som formedlas nar dock
inte fram till lasaren pa grund av att de retoriska verktygen som finns inneboende i alla texter
inte utnyttjas. Da lasarens intryck av texterna ar det som raknas, oavsett vad IKEA avser att
formedla, faller stora delar av texten bort da den inte skapar mening hos lasaren. Oavsett
malgrupp lyckas IKEA inte fanga lasaren i den man som vore 6nskvart och da vi anser att
arbetet med denna del av rapporterna &r en viktig del av framstallandet efterfragar vi en mer
retoriskt uppbyggd text. Genom ett battre utnyttjande av de retoriska medel som finns till buds
skulle IKEA aven kunna locka fler lasare. Paverkan pa IKEA: s satt att formedla ansvar och
oppenhet skulle ocksa ske i en 6nskvard riktning. Det géller dock att gora detta pa ett satt sa
att lasaren inte kan urskilja att de &r under dvertalning. Aven om texterna dvergripande sett
inte &r sarkskilt retoriskt uppbyggda har vi kunna urskilja vissa tendenser som kan ses som
anspelning pa retoriska argument.

Nér det géller det retoriska begreppet ethos som férmedlar personlighet och trovardighet kan
vi som tidigare namnts anmarka pa avsaknaden av personliga pronomen vilket gor texterna
opersonliga och detta minska saledes aven trovardigheten Anvandningen av personliga
pronomen okar under aren 2004 och 2005 och som vi tidigare namnt mérks det genom detta
en genast en klar forbattring i hur ansvar och 6ppenhet formedlas. Vi efterfragar fortfarande
mer av dessa pronomen for att pa ett 4nnu battre satt uttrycka detta. En intervju med Anders
Dahlvig presenteras ar 2003 och 2004. Ar 2005 har denna intervju bytts ut mot ett mer
brevliknande avsnitt fran Dahlvig. En annan skillnad gallande detta ar ocksa att intervjun
2003 kommer allra sist i rapporten medan den 2004 och 2005 (i form av brev) kommer
tidigare i rapporten. Att tidigareldgga denna ar nagot positivt eftersom texten med Anders
Dahlvig formedlar en del av det personliga ansvarstagande som vi efterfrdgar och denna
personliga typ av retoriskt medel efterfragar vi mer av. Det personliga intryck som lasaren fatt
av Anders Dahlvig finns kvar under resterande delar av rapporterna, vilket kan bidra till att
aven intrycket av dessa blir positivt. Att ha texten allra sist som i den forsta rapporten kan pa
ett satt ocksa bidra till ndgot positivt dd detta ar det sista som ldses och kanske ocksa det
intryck som lasaren lamnar texten med. Eftersom vi efterfragar storre personligt engagemang
fran IKEA: s sida anser vi anda att texterna gor sig bast i borjan av rapporterna. Da
personlighet och personligt ansvarstagande 6vergripande sett ar nagot som saknas i texterna
anser vi att all de fakta som foérmedlas inte ger nagon stérre mening at texten. For att fakta
som presenteras ska ses som trovardig maste det aven enligt oss kommuniceras ett personligt
ansvar, sa ar inte fallet for IKEA i de rapporter vi tittat pa. Det gar dven att vanda pa detta och
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sdga att den stora méngd fakta som presenteras i sig bidrar till att minska den personliga
aspekten, darfor blir det &n viktigare att anspela pa personlighet i 6vriga delar av texten.

De inledande delarna av rapporterna innehaller en kort beskrivning om IKEA som foretag,
denna formedlar bilden av ett framgangsrikt och stabilt foretag vilket bidrar till 6kad
trovardighet vilket ocksa leder till kat fortroende for foretaget. Till kat fortroende och hogre
trovardighet leder &ven beskrivningarna av de samarbeten som IKEA bedriver med olika
typer av intresseorganisationer. Aven att problem utpekas och beskrivs av IKEA leder till
okad trovardighet eftersom detta tyder pa att IKEA inte har for avsikt att tona ner problem
som finns for att istallet framhéva positiva aspekter.

Den andra delen av retoriken, logos, bidrar till att formedlar fakta och fornuft. Den hér typen
av retoriskt argument anvands i mycket storre utstrackning an foregadende medel. Detta styrks
framst av all fakta som presenteras, vilket vi &ven tidigare namnt. Tyvarr saknas ofta stod och
argument for det fakta som presenteras. Exempelvis hade l&saren ibland behdvt en forklaring
till hur fakta &r intressant och vad som finns bakom siffrorna som presenteras. Oppenhet
formedlas aven via fakta pa sa satt att den visar problem och inte bara belyser det positiva
arbete som bedrivs. | de senare rapporterna ar IKEA bittre pa att definiera problem och
begrepp och vad de anser om olika saker, detta ar fornuftigt och ger ett bra intryck och stod at
fakta som presenteras.

Den tredje och sista aspekten av retorik som fokuserats &r pathos, vilket bidrar till att
formedla ké&nsla och engagemang. IKEA anvénder sig i stor utstrackning av bilder, vissa mer
talande an andra. | den forsta rapporten har vi inte kunnat utldsa speciellt mycket av de bilder
som presenteras och vi stiller oss fragande till vad syftet med vissa bilder &ar. | den
efterféljande rapporten har bilderna forsetts med bildtext vilket ger IKEA en mgjlighet att
paverkar lasaren i en 6nskad riktning. Det blir nu mgjligt att utlasa mer av bilderna och de ger
pa sa satt en storre mening till texten. | den sista rapporten &r bilderna i sig ocksa mycket mer
talande och anspelar mycket mer pa kénsla an tidigare. Exempel pa detta &ar att manga bilder
forestaller barn, vilket vi anser skapa nagon form av kansla hos de flesta manniskor. Den sista
rapporten agnar ett helt kapitel at att beskriva IKEA: s engagemang i samhdllet, detta
formedlar kansla och engagemang pa ett bra satt. Men det gar aven att vara kritisk gallande
detta — da texten som vi sagt tidigare inte formedlar ndgot storre personligt ansvar blir inte
heller speciellt trovardigt.

Anvandning av personliga pronomen

Innehallsanalysen visar att anvandningen av personliga pronomen &r sparsam, vi och var ar de
enda som forekommer i nagon namnvard frekvens. Frekvensen 6kar dock mellan de tva sista
aren. | Ovrigt anvéands desto flitigare benamningen IKEA, det vill siga att IKEA valjer att
tilltala sig sjalv i tredje person. Avsaknaden av personliga pronomen leder enligt oss till att
texterna ger ett opersonligt intryck, vilket drar ned intrycket av engagemang vilket i
forlangningen drar ner bilden av ansvar. Om anledningen till att texterna refererar till IKEA,
och inte till ett personligt pronomen, ar ett medvetet val kan det spekuleras i och vad motivet i
sa fall skulle vara. Kanske vill foretaget utnyttja den allmant redan positiva bilden som finns
av IKEA. Varumarket IKEA forknippas enligt manga undersékningar med nagot positivt och
varumarket inger dven stort fortroende hos allméanheten. Mot denna bakgrund kan IKEA
genom att referera till sitt positiva varumarke dven skapa en positiv instéllningen till texterna
och kan i viss man tona ner intrycket av missgynnsam information som presenteras. | fall
valet att bendmna sig sjalv i tredje person & medvetet och en foljd av ovanstdende
resonemang avser IKEA att formedla ett storre ansvarstagande &n vad som kan sdgas existera.
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Om anvéndningen av IKEA &r omedveten skulle det férmedlade ansvaret i CSR- rapportering
kunna Oka avsevart genom en 6kad anvéndning av personliga pronomen. Genom att dka
anvandningen signaleras ett personligt ansvarstagande som okar bade trovardigheten och
kanslan av engagemang.

Att det néstan uteslutande ar personliga pronomen i plural som anvands, i de fall personliga
pronomen forekommer, kan vara en foljd av att organisationen endast gar att benamna i plural
da den i sig bestar av manga delar. | det avsnitt av rapporterna som formedlar koncernchefen,
Anders Dahlvigs, syn forekommer det personliga pronomen i singular som har gett utslag i
innehallsanalysen. Foljden blir att detta avsnitt formedlar mycket mer kénsla, personlighet och
svaren som ges tyder dven pa en realistisk och trovardig form av ansvar. Sammanvagt blir
detta avsnitt darav mycket mer tilltalande an den resterande texten och inger fortroende. Detta
ar en mojlighet att formedla mer ansvar som vi anser att IKEA borde ta till vara och utnyttja
battre. Exempelvis skulle lasarens upplevelse 6ka och fortroendet for att IKEA tar ansvar i
vardagen kunna 6ka genom att man pa ett personligt plan far ta del av det ansvarsfulla arbete
som sker under en enskild medarbetares arbetsdag, dar dennes syn pa arbetet med miljo och
sociala aspekter framkom. Detta hade bidragit till mer personligt intryck och den familjara
kénslan som IKEA annars sa garna vill formedla.

Sammanfattningsvis anser vi att den nastan uteslutande anvandningen av vi och var tyder pa
att foretaget anser sig dga problemet och att de tar pa sig ansvar. Frekvensen pa dessa ord
skulle dock liksom personliga pronomen i forsta person kunna okas for att tydligare formedla
personligt ansvar. Idag saknas detta i stor utstrackning i IKEA: s CSR-rapporter.

Ansvarsforstarkande ord

Vill och maste, ar de ord som forekommer mest frekvent bland de ansvarsforstarkande orden
och &r samtidigt ord som signalerar att det finns mer kvar att géra. Anvandningen tyder i sig
pa Oppenhet. Nar dessa ord anvands utan uppfoljning med tydliga mal gar dock en del av
trovardigheten forlorad. Lasaren fragar sig vad som ska goras och hur det ska goras. Pa fler
omraden &n detta ar avsaknaden av mal med tillhdrande matt en nackdel i IKEA: s rapporter.
Innehallsanalysen visar vidare att ordet lova helt saknas i samtliga tre rapporter. Anvandning
av ordet skapar en forpliktelse som foretaget aven forbinder sig att leva upp till. Detta ar den
starkaste formen av ansvar och att denna form utesluts i IKEA: s CSR-rapporter &r ett tecken
pa att IKEA inte vill forbinda sig att ta ett sadant starkt ansvar. Enligt oss finns det ett stort
utrymme for att formedla ansvar kvar i IKEA: s rapporter pa grund av detta. Att skapa en
forpliktelse till ett skeende som star utanfor sin egen makt ar dock inte heller bra da detta
tyder pa ett icke ansvarstagande. Trots att ordet ar starkt och att det inte ska utnyttjas sa har
IKEA mojlighet att skapa en forpliktelse mot lasaren genom att férsakra/lova att géra allt som
star i deras makt for att exempelvis fa slut pa ett problem. I innehallsanalysen kan vi ocksa se
att begrepp som engagemang och ska helt saknas. Engagemang ar enligt oss ett bra ord att
anvanda for att fanga sina lasare och for att formedla ndgot positivt som man gar miste om,
och avsaknad av ordet ska kan tolkas som brist pa handlingskraft. Med utgangspunkt i detta
foresprakar vi 6kad anvandning av orden lovar, engagemang och ska samt de personliga
pronomen som vi tidigare diskuterat.
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CSR relaterade ord

Utifran diagrammet 6ver anvandningen av ord som kan relateras till CSR gar tydligt fokus pa
miljoaspekten att utlasa. Anvandningen av ordet miljo ar till exempel mer an dubbelt sa stort
som den av nastféljande begrepp. Fokus pa leverantorer kan ocksa starkt urskiljas gentemot
ovriga ord som &r undersokta. Detta kan vara ett tecken pa hur hogt IKEA vardesatter sina
leverantérer men det kan dven ses som ett satt att forskjuta en del av ansvarat till ndgon
annan, istéllet for att ta det sjalv. Var tolkning ar att motivet har forandrats over tid. I ar 2003
ars rapport var andelen forskjutningar av ansvar till leverantorer mer utbredd &n de
nastkommande aren dar intrycket av att man vardesatter leverantérerna blev mer uppenbart.
Det vill sdga att ansvaret frdn borjan var vagt men att det éver tid har dvergatt till att bli
starkare. Ovriga delar far automatiskt en underordnad betydelse pa grund av denna férdelning.
Tolkningen av detta kan vara att foretaget soker hoja upp saker man anser sig vara bra pa for
att ta fokus bort fran de omraden som inte &r lika bra. I IKEA: s fall ar var tolkning att detta
skulle kunna vara fallet da miljon ar den aspekt de har storst maojlighet att paverka. Den
sociala aspekten daremot ar svarare att handskas med da denna ar sa pass komplex. Har maste
hénsyn tas till kulturskillnader och varderingar som inte 6verensstimmer med det europeiska
synsattet och mojligheten att uppfylla méatbara mal &r inte lika uppenbar. Vi anser dock att
IKEA genom att flytta dver en del av fokus fran miljomassiga aspekter till sociala aspekter
kan formedla en stérre 6ppenhet samt ett storre ansvar. Av de tio CSR-relaterade ord vi
undersokt gar ungefar halften att harleda till sociala aspekter och motsvarande del till
miljomassiga aspekter. Vid en sammanslagning av alla ord for respektive omrade kan det
urskiljas att det sociala omradet endast ges tre femtedelar av utrymmet som de miljomassiga
delarna far.

Mest frekvent forekommande ord

En tabell 6ver de tio mest forekommande orden for respektive ar har ocksa sammanstallts
utifran den frekvensanalys som genomforts. Sammanstallningen visar att IKEA uteslutande &r
det ord som anvands mest frekvent samtliga ar. Eftersom att IKEA &ar foremal for
beskrivningen blir detta en naturlig foljd och under avsnittet Personliga pronomen gar det att
lasa mer om reflektioner kring denna hoga frekvens. Anmarkningsvart ar dock det oerhérda
glapp som finns ner till det n&st mest forekommande ordet, oavsett vilket detta &r for de tre
olika aren. IKEA forekommer fyra och en halv till fem ganger mer frekvent. De ord som
férekommer nést mest ar antingen miljo eller leverantorer. Miljo &r ett av orden som finns i
titeln till rapporterna och darav kan en del av den stora anvandningen forklaras. Hela delen
tror vi dock inte gar att koppa till titelns namn da aven ordet social forekommer i titeln men
inte ger utslag for samma frekvens. Vi ser som tidigare namnts ett tydligt fokus pa just miljo,
fran IKEA: s hall. Nagot annat som kan urskiljas fran “tio-i-topp-listan” &r att anvandningen
av orden medarbetare och varuhus okar och placerar sig pa listan i 2005 ars rapport. 2005
utgor aven en tydlig brytningspunkt nar det galler vilka ord som férekommer mest frekvent.
Detta ar kan betydligt mjukare varden anses lyftas fram, exempel &ar att medarbetare dyker
upp for forsta gangen och att frekvensen av ordet barn fordubblas. Detta tyder pa dkat fokus
pa medarbetarna och att IKEA aven vill formedla den del av arbetet med miljo och sociala
aspekter som gar att koppla till varuhusen. Att IKEA forsoker framhéava sina medarbetare ar
uppenbart och det rimmar val med IKEA: s vardegrund. Ar 2005 har de dock fatt ett avsevart
mycket storre utrymme trots att de alltid varit lika viktiga i vardegrunden, vilket kan bero pa
flera faktorer. Att IKEA alltid har talat val om relationen till sina anstéllda men att det inte
alltid aterspeglats i rapporterna kan vara ett tecken pa att de uppmarksammat omgivningens
uppskattning for att féretag varnar om sina anstallda. Var tolkning ar att detta &r fallet vilket
skapat mer mojligheter till att anspela pa personligt engagemang och ansvarstagande.
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Motiv till CSR-rapportering

Utifran hypotesen att IKEA har ett eller flera av de motiv till CSR-rapportering som
presenteras i det inledande kapitlet av teoridelen, anser vi att IKEA: s arbete med CSR
startade i den passiva kategorin, dar motivet &r problemldsning. Idag kan inte nagra tecken pa
passivitet i den form som teorin avser bedémas finnas kvar, da IKEA idag tar steg utover de
krav som omgivningen har pa foretaget. Det mediala trycket var det som forst fick arbetet
med CSR att pa riktigt borja ta fart pa IKEA, detta kan ses som att utan detta tryck, vilket fick
IKEA att borja handla, hade kanske arbetet med CSR skjutits pa framtiden.

Mer komplicerat ar det att bedéma huruvida IKEA kan sdgas vara reaktiva och ha ett
riskelimineringsmotiv. IKEA &r forebyggande i den bemérkelsen att de forebygger de
problem som finns idag. Det ar dock svart att sdga att de arbetar med att dven forebygga
framtidens problem. I rapporterna namns endast den problematik som redan finns och nagra
spekulationer kring exempelvis alternativa branslens paverkan pa verksamheten etcetera
namns inte. Daremot kan IKEA sédgas vara ett av de fOretag som insett att framtidens kunder
kommer att stalla andra krav pa foretag an det pa kvalitet och pris, detta ar dock nagot som
framkom mer under intervjun &n vad som kan sdgas formedlas genom rapporterna. | den
bemarkelsen att IKEA vill ta samhallsansvar for att inte tappa kunder, vilket i férlangningen
kommer att paverka varumarket och foretagsvardet, kan ett riskelimineringsmotiv ségas
foreligga.

For att placera sig i den aktiva kategorin som har innovation som motiv, krévs en
medvetenhet om att nya produkter eller produktionsprocesser som gagnar CSR kan hdja
Ionsamheten. Nagra nya produkter eller nya och innovativa produktionsprocesser har den
information som vi undersokt inte visat pa. Om hansyn tas till vad IKEA normalt foresprakar,
kommer innovation hogt upp pa listan. Darfor anser vi att det borde stéllas hogre krav pa
IKEA: s innovationsinitiativ jamfort med andra foretag, i det har avseendet nar IKEA varken
upp till den normala definitionen eller upp till det som anses typiskt IKEA, vilket brukar vara
att ga i braschen och komma med nya I6sningar. Stor fokus laggs istallet pa att beratta om hur
IKEA: s redan befintliga produkter och system &r socialt och miljoméassigt anpassade.
Exempelvis tas det upp att IKEA: s satt att paketera minskar méangden transport, vilket i
forlangningen minskar mangden utslapp som IKEA: s verksamhet generar. Detta &r ju ingen
medveten tanke pa miljon fran IKEA: s hall da tanken med att paketera pa det satt som gors
fran borjan hade kostnadsbesparing som utgangspunkt. IKEA anvander sig, enligt oss, av flera
argument for sitt ansvarstagande som mer av en slump rakar passa in i facket CSR an som
verkligen ar uttankt for andamalet. Sammanfattningsvis finns har alltsd inga tecken pa
innovation och en placering i den aktiva kategorin kan darfor inte goras.

Da IKEA utgors av en stiftelse som inte presenterar nagra offentliga siffror blir det svart att
relatera deras satsning pa hallbar utveckling till 6vriga satsningar. Det gor det aven svart att
jamfora utvecklingen mellan aren samt att jamfora IKEA med andra foretag. Vilka
prioriteringar som gors gar inte heller att utréna. De torde dock vara sa att om intressenterna
var tydligare med att krédva den informationen av IKEA skulle det 6ka trycket och en 6kning
av sifferforekomst i rapporterna skulle kanske ske. Sifferékning i rapporterna i sig ar inget vi
onskar, da rapporterna enligt oss redan ar fulla av fakta i form av siffror. Det vi efterfragar ar
siffror som sager lasaren nagot och som ger en tydlig bild av hur fortaget arbetar med CSR-
relaterade fragor. De siffror som idag finns i rapporterna ger oss ingen som helst bild av detta.
Nagot tryck pa IKEA att redovisa mer relevanta siffror kommer antagligen inte att skapas da
fortroendet for IKEA inte ifragaséatts. Den generella avsaknaden av siffror i publicerad
information fran IKEA har dven vant oss vid att detta ar fallet trots att det gallande CSR-
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rapporterna ocksa kan vara ett tecken pa att de inte vill visa hur lite de satsar, detta ar dock
inte s troligt eftersom foretaget generellt sett ar forsiktig med all finansiell information,
exempelvis redovisas inget resultat.

Tre dimensioner av CSR-rapportering

Forutom lagstadgade krav och frivilliga rekommendationer bor foretag dven ta tre olika
former av ansvar. Nar vi kopplar dessa dimensioner till IKEA ser vi att det ekonomiska
ansvaret uppfylls av IKEA da de inte bryter mot lagar eller andra krav som finns. Férutom att
folja de lagstadgade krav som finns kan foretag valja att ta ett storre och frivilligt ekonomiskt
ansvar i form av att stodja ekonomisk utveckling samt att skapa valstand i det lokala
samhallet. Detta kan kopplas till det ansvar IKEA tar nar det géller utveckling i laglonelander
dar IKEA: s underleverantérer finns. Exempelvis beskrivs det i rapporterna att IKEA an
involverade i forebyggande arbete som framjar mojligheten till utbildning, men ocksa att
teknisk utveckling i leverantdrslander stods. Att IKEA valjer att inte avsluta samarbeten med
leverantorer hos vilka exempelvis barnarbete upptécks, talar for att IKEA ar fornuftiga och
utvarderar effekterna som detta skulle ha pa den lokala ekonomin innan nagot drastiskt gors.
Att bryta samarbete utan att ge leverantérerna en mojlighet till forbattring far namligen ofta
motsats verkan, menar flera av de intresseorganisationer som samarbetar med IKEA. Nar det
galler det sociala ansvarstagandet anser vi att IKEA rattar sig efter de arbetsvillkor som finns
i respektive land dar IKEA har sina leverantorer. Det ska dock sdgas att kraven pa
arbetsvillkor i manga av dessa lander inte ar speciellt hoga. Om det ar ett strategiskt och
kostnadsmedvetet val av IKEA att verka i dessa l&nder kan vi inte uttala oss om. Men det kan
ifrdgasattas om det vore mer ansvarstagande att vélja leverantérslander dar arbetarnas
arbetsvillkor ar battre och pa satt stodja att leverantorer tar denna typ av ansvar. Vi ar dock
medvetna om att det pa detta satt inte skulle ga att behalla den lagprisprofil som finns i idag.
En annan sida av detta ar att ansvarstagande &ven kan innebdra att ge manniskor i lander med
laga krav pa arbetsratt mojlighet till arbete istallet for att leva i fattigdom. Den har
diskussionen ar dock inte foremal for uppsatsens frageformulering. Att IKEA deltar och
engagerar sig i lokala projekt tyder pa ansvarstagande fran deras sida. P4 manga stallen
innebar ocksa en IKEA-etablering en mojlighet for utvecklingen i regionen i évrigt. Exempel
pa detta kan vara etablering av varuhus i stader som Kalmar, Karlstad och Haparanda, vilket
medfor fler mojligheter i dessa stader. Att fa ett IKEA-varuhus ses for manga stader som
nagot valdigt positivt da det skapar manga nya jobb i regionen men ocksa att manga andra
kedjor ofta valjer att folja efter. Aven infrastrukturen i dessa stader brukar utvecklas da IKEA
staller hdga krav pa sin omgivning.

Nar den galler miljoaspekten av ansvarstagandet har IKEA stora problem att kimpa med pa
det satt att verksamheten ar beroende av manga och langa transporter. IKEA beskriver hur det
arbetas med detta och namner l6sningen med de platta paketen som nagonting som hjalper till
att minska transporterna. Vad galler de platta paketen var inte tanken med dessa fran borjan
att minska miljopaverkan av transporterna utan mer en fraga om kostnadsmedvetenhet, darfor
anser vi inte riktigt att det gar att anvanda detta som ett argument for hur foretaget arbetar
med miljon. En annan aspekt av de manga transporterna ar att IKEA: s varuhus ofta ligger
beladgna utanfor sjalva stadskarnan och i konceptet ligger att géra IKEA till en dagsutflykt,
vilket innebdr att de flesta av kunderna éar till resta. Transporter forekommer saledes inte bara
nar det galler att transportera varor utan aven transport av bade kunder och personal. Miljo ar
trots allt ndgot som IKEA lagger stort fokus pa, vilket marks tydligt i de rapporter vi tittat pa.
Det som saknas ar dock tydligt formulerade miljomal och siffror pa hur IKEA ligger till nar
det géller exempelvis utslapp och annan paverkan pa miljon. Varfor dessa mer konkreta
uppgifter saknas ar nagot vi fragar oss. Kanske vill foretaget inte namna siffrorna eftersom de
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inte ar siffror de kan vara stolta dver, eller finns inga siffror tillgangliga att redogora for. En
annan orsak kan kanske &ven vara deras generella ovilja att redogdra for viktiga siffror. En
annan nackdel med IKEA: s miljoarbete férutom avsaknaden av vikiga siffror ar att det enbart
ar langsiktigt beskrivet. Ett langsiktigt arbete behdver dock inte, enligt oss, utesluta arbete
aven pa kort sikt. Enligt det miljomassiga ansvarstagande som beskrivs i teorin ska foretagen
arbeta bade langsiktigt och kortsiktigt, hur IKEA gor detta kan vi inte riktigt uttala oss om,
men utifran de rapporter som studerats kan vi inte utldsa nagra mer kortsiktiga mal. Fragan ar
om valet av arbete pa lang sikt 4r en medvetet vald strategi eller bara nagot att gémma sig
bakom. Dessa bada alternativ kastar varierande ljus 6ver det ansvar som vill férmedlas.
Utbildningen av medarbetarna gallande miljofragor verkar ocksa knapphandig utifran det som
gar att utlasa fran rapporterna. Om nagon form av miljoutbildning bedrivs ar detta verkligen
nagot som IKEA borde kommunicera da detta tyder pa engagemang och formedla fortroende
och ansvarstagande. Att bedriva ett sadant arbete &r ocksa ett enkelt satt att fora
miljotankandet in i vardagen.

Diskussion om accountability

Liksom alla foretag bestams IKEA: s accountability av relationen mellan organisationen och
dess intressenter. Vissa intressenter som normalt férekommer faller i fallet med IKEA bort pa
grund av stiftelseformen och darfor blir den vanligaste formen av accountability, den mellan
aktieagare och foretagsledningen inte aktuell. De kvarvarande intressenter som staller krav pa
accountability blir foretagsledningen, anstéllda, konsumenter, environmentalists och media.
IKEA uttalar tydligt att det i forsta hand & mot media de riktar sin CSR-rapportering och att
foretaget mot Gvriga intressenter har en ytterst begransad redogorandedel for krav som stélls
pa IKEA genom relationen till dessa. Det vill sidga att accountability inte uppnas da
redogorande av de prestationer som fullgjorts inte framférs till alla intressenter pa ett
likvardigt sott. Saledes far alla intressenter inte en redogorelse for hur organisationen forvaltat
de fortroende som féljer relationen dem emellan. De far inte reda pa hur deras uppoffrade
resurser har forvaltats och darmed frikopplas inte heller accountability genom den framstallda
CSR-rapporten fullt ut. Vissa fragor far sdkert svar men just deras relation behandlas inte.
Man kan dock saga att IKEA lever upp till minimikravet for accountability da inga lagar till
synes har brutits. Det enda som rapporterats om ar att underleverantorer till IKEA brutit mot
lagen, i lagens mening gor IKEA dock mer &n vad som kravs av dem. For att uppna
accountability inom omradet for CSR kravs mer dn att uppfylla minimikravet. Hansyn ska
dven tas till det faktum att alla relationer definieras utifran vilken social kontext de
forekommer i och pa grund av att IKEA har en och samma CSR-rapport oberoende land eller
region kan den omajligt uppna accountability i alla dessa olika. VVad avser Sverige, vilket ar
det land som tittats narmare pa i den har uppsatsen, kan inte accountability sédgas uppnas,
vilket konstaterats tidigare.

For att vi ska kunna bedéma den andra delen av IKEA: s accountability kravs att vi kanner till
de olika prestationer som stiftelsen utfor till foljd av de relationer till intressenterna som
foreligger. Da att granska det som skrivs och jamfora det med vad som gors inte &r foremal
for uppsatsen, kan inte heller en bedémning om forpliktelse nummer tva goras. Det vill sdga
att pa grund av att vi inte har undersokt vilka prestationer som utférs kan vi inte heller
undersoka om de lever upp till att redogéra for det ansvar som de har forpliktigat sig att
utfora.

Pa grund av att accountability, som det redogors for i teorin har makt att forandra samhéllet

har saledes dven IKEA makt att forandra de obalanser som finns i deras sociala kontext.
Vanligt ar exempelvis att inte allt for mycket uppmarksamhet laggs pa redogorelser for

44



ANALYS OCH SLUTSATS

relationen som existerar mellan foretaget och kunden, det &r istallet vanligtvis aktiedgarna
som star i fokus och som redogorelserna koncentrerar sig till. IKEA forstarker inte obalansen
har emellan da de inte liksom alla andra kan lagga fokus pa aktiedgarna men de skapar istéllet
en egen form av obalans som satter media i forsta rummet. Om de ville skulle de ha makten
att uppmarksamma konsumenterna pa deras képkraft och hur den kan anvéandas men att tolka
av de granskade rapporterna ar kunden i dessa till synes néstan helt bortglémd.

Tips pa vad som skulle gora att accountability lattare uppnas &r att ha en CSR redovisning for
IKEA-gruppen men dven ha en regional rapport, exempelvis uppdelad efter de olika
kontinenterna. Den riktade informationen till de olika intressenterna skulle ocksa kunna
utokas dar speciella redogodrelser riktade till olika typer av intressenter finns. Darefter kan en
redogorelse for hur de kravda prestationerna har utforts presenteras.

Organisationsteori

Enligt teorin definieras IKEA som en institution utifran att IKEA har gemensamma
uppfattningar om verkligheten och da organisationen upprepar handlingar som tidigare
legitimerats av omgivningen. Teorin pekar pa betydelsen av att samspela med omgivningen
och att anpassa sig till de krav som stélls pa foretaget fran denna omgivning. Beroende pa vad
omgivningen domineras av staller den olika typer av krav pa organisationen. Teorin visar att
kraven kan vara av ekonomisk och teknisk karaktar, och har kan sdgas att IKEA lyckas leva
upp till dessa genom att producera de produkter som efterfragas av den pa ett effektivt satt.
Den andra typen av krav som omgivningen, enligt den institutionella teorin, kan stélla & mer
av social och kulturell karaktar. Det innebar i vart fall IKEA paverkas av allmén opinion som
den som idag finns kring miljo och sociala fragor, men dven att IKEA paverkas av tryck fran
olika intresseorganisationer som Radda Barnen, WWF etcetera. Dessa former av paverkning
fran omgivningen styr IKEA: s sétt att handla. Det ar detta form av krav denna uppsats
studerar och for att anpassa sig till dessa krav menar teorin att organisationen maste spela en
speciell roll i samhallet och skapa och bibehalla en yttre fasad. | och med CSR-rapporterna
kan det sagas att IKEA arbetar for att uppna den senare typen av krav och efterstravar att
genom sitt arbete med dessa fragor erhalla beléning fran omgivningen pa grund av att de pa
ett framgangsrikt satt lyckats anpassa sig till samhallets normer och varderingar. Det ar svart
att séga vad den omgivning IKEA verkar i att domineras av eftersom organisationen ar spridd
éver sa manga delar av varlden och da dessa delar med stor sakerhet domineras av olika krav.
Da nya former av sociala och kulturella krav idag stalls pa foretagen &r det svart att hanga
med och att snabbt anpassa sig till omgivningen. IKEA gor en stor anstrdngning inom detta,
anser vi. 1 och med att IKEA: s CSR-rapport i forsta hand har media som malgrupp kan det
inte sdgas att foretaget har anpassat sig till alla de krav som stélls fran olika hall av
omgivningen. Exempelvis kanske rapporten skulle behéva anpassa mer till fler intressenter,
alternativt att informationen kommuniceras pa olika sétt till olika typer av intressenter for att
na ut till fler an bara media. En steg ratt riktning skulle kunna vara att undersoka
konsumenternas krav pa IKEA mer utforligt och pa sa satt fa mojlighet att kunna
tillfredsstélla deras krav. Eftersom det kan sédgas att bilden av IKEA allmant sett &r positiv
menar en cynisk del av teorin att det foretaget da har att arbeta med &r att putsa pa den yttre
fasaden, och det kanske man skulle kunna séga att IKEA gor genom att putsa pa sin CSR-
rapportering.
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Legitimitetsteori

IKEA: s vardegrund ar mycket speciell, den grundar sig pa ett skandinaviskt forhallningssatt
och manga lander i vilka IKEA é&r verksamma ligger bade geografiskt men ocksa
varderingsmassigt langt ifran IKEA. Att anpassa vardegrunden till det stalle man ska etablera
sig pa har aldrig varit IKEA: s satt att arbeta, foretaget forsoker istallet vinna pa sin unika
profil och att sticka ut genom att vaga vara annorlunda. Att vara annorlunda &r i sig en del av
vardegrunden. Grunden i att uppna legitimitet, att IKEA: s vardegrund maste 6verrensstimma
med omgivningens, kan darmed aldrig uppnas. IKEA ar och kommer alltid att varna om sitt
ursprung, behalla de faktorer som gor dem unika och std ut frdn méangden. Enligt
legitimitetsteorin skulle detta forhallningssatt vara forodande for IKEA, for om inte hansyn
tas till de utomstaendes krav pa ansvarstagande, anses IKEA: s 6verlevnad vara hotad.

Sedan starten har forvantningarna pa IKEA forandrats en hel del. Fran att ha borjat som ett
rent lagprisalternativ blev kvalitet mer och mer viktigt for att sedan flytta fokus till design.
Idag &r det, enligt var mening, pa vég att ske ytterligare en forandring som gar mot att ett
storre ansvarstagande vad avser sociala och miljomassiga aspekter kravs. Att déma av
historien har IKEA alltid lyckats med konststycket att anpassa sig till radande férandringar.
Forandringarna sker dock inte alltid genom att forandra verksamheten utan man har i manga
fall lyckats fordndra ménniskors attityder till IKEA. | dagens ldge ar det annu for tidigt att
sdga hur véal IKEA kommer att lyckas med att &ven skapa legitimitet vad géller
ansvarstagande for sociala och miljomassiga aspekter. Ur de rapporter som vi har fordjupat
oss i kan legitimiteten sagas vara pa vag att uppnas. En tydlig forandring har skett mellan aren
och om den formedlade anpassningen sker i den utstrdckning som beskrivs samt att
rapporternas utformning i samma takt som de tre senaste aren anpassas till radande
forandringar i omgivningen, finns det goda forutsattningar for att IKEA &ven kommer att
lyckas denna gang. Genom aren har IKEA &ven fatt utsta kritik, befogad likval som obefogad.
Rapporteringarna har for alltid lamnat ett marke pa IKEA: s image och under radande kris har
legitimiteten varit utsatt for starkt hot. Efter samtliga incidenter har legitimitet alltid
atervunnits. Att tervinna legitimitet kan goras genom fyra divergerande strategier.

Den forsta strategin som kan tillampas gar ut pa att informera intressenterna om att foretagets
intentioner aldrig var att det intraffade skulle ske, denna kan ségas ha anvénts i tider av kris.
Ingen av de andra strategierna kan héar sdagas bli aktuella. I CSR-sammanhang kompletterar
IKEA den forsta strategin med den tredje och den fjarde strategin. Den tredje strategin som
gar ut pa att féra fokus bort fran det intraffade gor sig gallande genom att miljoaspekterna
framhavs sa pass mycket mer an de sociala. Det miljomassiga ar det som IKEA skoter bast
och som de ocksa har lattast att forandra, varfor fokus vill foras till dessa omraden. Den fjarde
strategin som gar ut pa att forandra foérvantningarna pa IKEA: s CSR-arbete tillampas fast i
omvand form. Genom den intensiva kontakten med media kan IKEA, enligt oss, istallet ségas
skapa forvantningar pa sig sjalva. Att skapa forvantningar skapar tryck pa prestationer och &r
ett tecken pa ansvar. Normalt sett ar denna strategi inte ndgot som rekommenderas da att satta
lagre mal som oOvertraffas ofta ar en battre taktik ut medial synpunkt. Mer uppmarksamhet
genereras pa detta satt an att satta hoga mal som man lever upp till. Om man daremot
misslyckas med vissa delar av malen kommer en negativ medial uppmarksamhet bli
konsekvensen. Ansvaret ar dock storre i den strategi som IKEA tillampar och ger oss en
indikation pa seriositet. Sammanfattningsvis anvander sig IKEA av strategi ett, tre och fyra
for att styra omgivningens bild av deras ansvarstagande.
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Strategisk kommunikation och Féretagens ansvarsredogorelser

Utifran rapporterna vi studerat anser vi att IKEA tydligt talar till och om for sina lasare vad
som galler, detta &r det som Falkheimer och Heide kallar vertikal kommunikationsprocess och
som inte medfor nagon dialog mellan IKEA och de med intresse for rapporten. Varfor IKEA
valjer att gora sa har och om det ar ett medvetet val kan vi inte uttala oss om, men vi anser att
det medfor att rapporterna blir opersonliga och det ansvar och den &ppenhet som avses
formedlas inte nar fram till lasarna. Det bidrar aven till att innehallet i rapporterna begransas
till att vara ren fakta, som varken fangar lasarens intresse eller lyckas Gvertyga. Nar vi
daremot ser till den bild som Eva Stal formedlade om IKEA: s stt att samarbeta med olika
intresseorganisationer kring dessa fragor, blir kommunikationen mycket mindre vertikal och
dar kandes det som IKEA ar valdigt oppna for att diskutera och ta intryck fran omgivningen.
Detta intryck praglade hela intervjun och temat atervande hela tiden till hur viktigt det &r att
lyssna pa dem som finns runt omkring. Det &r synd att IKEA inte lyckas formedla detta aven i
sina rapporter, eftersom dessa da enligt oss hade blivit mer tilltalande. Det ar dagslaget svart
att uttala sig om vilket ansvar IKEA verkligen tar, utifran de rapporter som finns tillgangliga,
framst pa grund av att de inte &ar speciellt lasvanliga. Lasaren blir inte riktigt klar ver vad
som verkligen finns bakom all det fakta och information som formedlas. Intrycket kan tyvéarr
latt bli att detta bara ar ett skyltfonster, vad som finns bakom &r svart att veta.

Teorin om strategisk kommunikation presenterar fyra motiv till varfér denna kan anvandas.
Det andra motivet som handlar om att skapa, bevara eller starka organisationens image, kan
tydligt appliceras pa IKEA. Ett satt att gora detta ar utskick av pressmeddelanden etcetera.
Nagra pressmeddelande lamnas inom CSR-omradet inte fran IKEA, men daremot vill man
skapa, bevara och starka sin image genom att media ur ett strategiskt perspektiv prioriteras
framfor andra intressenter. Identitet ar ledordet i det tredje motivet vilket tillsammans med
organisationskultur &r nagot som IKEA alltid syftar till att forstarka. Ett tecken pa detta ar att
medarbetarna prioriteras och foretaget pratar om att forandra organisationen sa att CSR-
aspekterna blir en naturlig del av vardagen. Det fjarde motivet om att skapa 6ppenhet och
transparens uttrycks tydligt i den intervju som genomférdes med IKEA: s
informationsansvarige. Aven 6ppenheten som finns i de undersokta CSR-rapporterna tyder pa
att en god Oppenhet finns avseende CSR, vi ar dock inte riktigt néjda har. IKEA ar dppna pa
sa satt de redogor for problem som finns och dven for svagheter. Vi anser inte att det gar att
sdga att ett foretag som drivs i stiftelseform ar transparanta, en foljd av detta blir aven att
IKEA: s CSR-redovisning aldrig fullt ut kan na transparens.

IKEA anvéander sig mycket av rattfardigande redogorelser, exempelvis ar det inte ovanligt att
aven i CSR-sammanhang hora”Mycket dr dannu ogjort”, ”"Detta ar en komplicerad fraga” och
"Vi viljer langsiktiga l6sningar”. Skuld, ursakter och avbdén anvéands daremot inte, IKEA
valjet alltid att sta for vad som har hant. Medgivanden finns i form av att foretaget erkanner
sin egen ofullstandighet pad omradet och pa sa satt mildras effekterna av skadan, samtidigt som
trovardigheten okar.
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Egna reflektioner

Gallanden den intervju som genomforts kan manga delar tolkas som tecken pa ansvarstagande
respektive oppenhet. Enligt Eva Stal bérjade CSR-rapporteringen i och med kritik géllande
IKEA: s koppling till barnarbete. Trots att det gatt 15 ar sedan den forsta kritiken framfordes
ar det fortfarande den har delen som ar mest bristféallig hos IKEA. Detta tyder, enligt oss, inte
pa ett stort ansvarstagande fran IKEA: s sida — hade foretaget varit ansvarsfulla gallande detta
hade det gjorts storre anstrangningar for att atgarda problemet an de som till synes har gjorts.
Nar respondenten talar om detta papekar hon tydligt att dokumentéren som féranledde den
forsta kritiken var missvisande och att hon snarare vill framhdva detta ar problemet i sig tyder
pa att problemet inte riktigt tas pa allvar. Respondenten talar aven hellre om miljo an om
sociala aspekter, vilket bekraftar resultatet av innehallsanalysen. Vilken ocksa pekar pa att
storst tyngdvikt laggs vid miljoméssiga aspekter och de sociala tilldelas en underordnad
stallning. Sammanfattningsvis kan sdgas att miljéansvar verkar ha storst betydelse for IKEA.
Var tolkning &r att detta beror pd att IKEA anser sig ha storst mojligheter till framgang inom
detta omrade.

IKEA ar mana om att behalla goda relationer och samarbeten med leverantorer, det vill saga
att IKEA inte avslutar samarbeten enbart pa grund av det upptacks att det forekommer
barnarbete. Bade i rapporterna och under intervjun papekas att langsiktighet ar viktigt, for att
detta argument ska fa betydelse for trovardigheten och IKEA: s ansvarstagande maste
redogorelse finnas for vilket stod och vilken aterkoppling IKEA bidrar med. Ifragasattas kan
aven om IKEA har som alternativ att byta till andra leverantorer da det for IKEA i slutandan
handlar om att finna de kostnadseffektivaste lsningarna. Fragan ar da om langsiktigheten och
att inte bryta med leverantorer i forsta hand endast har att géra med IKEA: s ansvartagande
gentemot dessa eller om det hela handlar om kostnadsbesparing genom att slippa byta
leverantor.

Ett problem vi kan se i IKEA: s uppfdljningsmodell &r att det &r inképskontoren som ansvarar
for uppfoljningen. Detta innebar att inkOpsansvariga sitter pa dubbla stolar da de a ena sidan
har till uppgift att forser organisationen med formanliga inkopspriser som maéjligt och & andra
sidan samtidigt arbetar for béttre arbetsvillkor hos leverantorerna. Att den mediala
uppmarksamheten inte har riktats mot detta méarkligt. Det &r, enligt oss, omgjligt att samtidigt
pressa priser och tillhandahalla tillfredsstallande niva pa ansvarstagande. IKEA anser vidare
att det ar fullt mojligt att vara ett lagprisforetag samtidigt som det tas ett stort ansvar for miljo
och sociala aspekter. Idag visas dock inte sérskilt stora prov pa detta, men vi tror att IKEA pa
nagot satt kommer att lyckas med detta, pA samma satt som de tidigare lyckades forvandla
maobelmarknaden till en helt ny typ av marknad, genom att géra mobler till dagligvaror istéllet
for sallankopsvaror. Pa samma satt har de dven lyckats med allt annat de tar sig for, hur det
gar i detta fall aterstar att se, men IKEA har i dagslaget lyckats skapa goda forutsattningar for
att lyckas.

IKEA framhaver att de stravar efter att ga sin egen vég, aven nar det géller CSR. Detta
innebar att de i storsta mojliga man véljer att minska jamforbarheten mellan dem och andra
organisationer. Detta ar, enligt oss, inte ett tecken pa ansvarstagande da intressenter har ratt
till information som gar att jamfora och relatera till andra féretag. Genom att IKEA: s egna
rapporters utformning ocksa varierar en hel del, minskar detta ocksa jamforbarheten fran ar
till ar. Trots att IKEA allra helst vill arbeta med dessa fragor pa egen hand har de kant behov
av stod fran olika intresseorganisationer och utomstaende expertis. Detta ar dock inget som
respondenten verkar vilja framhdva, vi fragar oss varfor IKEA inte utnyttjar de olika
standards som finns pa omradet. Pa detta satt hade jamforbarheten 6kat och intressenterna
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hade fatt en tydligare bild av hur IKEA ligger till i jamforelse med andra foretag. Detta hade
skapat legitimitet och tillfort ytterligare en dimension, vilken i dag saknas, ndmligen extern
granskning. Extern granskning forekommer inom IKEA pa sa satt att utomstdende for
kontrollbesok etcetera hos IKEA: s olika leverantorer, vad vi efterfragar ar aven extern
granskning av hur IKEA i stort arbetar med fragor inom CSR. Detta hade ocksa okat bidragit
till okad legitimitet och trovardighet i det arbete som bedrivs, men det hade ocksa skapat ett
okat tryck pa IKEA da de hade varit tvungna att leva upp till ndgon annans krav vilket hade
kunnat resultera i sanktioner da dessa krav inte efterfoljs. Alla ovanstaende argument for att
inte folja andras riktlinjer star trots allt inte i relation till de positiva effekter som hade kunnat
uppnas genom anpassningen till ett ramverk. Den trovardighet som hade f6ljt med att utforma
sitt arbete efter befintliga riktlinjer gar IKEA ocksa miste om.

En av IKEA: s hornstenar &r kostnadsmedvetenheten, detta tankesatt préglar d&ven CSR-
rapporterna. Ibland patalas detta i alltfor stor utstrackning, vilket gor att rapporterna minskar i
trovardighet och att den ansvarstagande delen som tidigare férmedlats minskar i omfattning.
Flera av sakerna som patalas i rapporterna formedlar mer kostnadsmedvetenhet &n
ansvarstagande. IKEA &r bra pa att papeka att ett lagt pris inte far vara till vilket pris som
helst. Genom deras rapporter kan man dock stalla sig fragande till om det gar att satta ett pris
pa ansvar, och ar IKEA i sa fall beredda att betala det priset?

Under intervjun och &aven i rapporterna framkommer att IKEA far relativt Iagt betyg av sin
personal nar de ska betygsatta IKEA géllande miljo och sociala aspekter. Detta i sig visar pa
stor 6ppenhet att IKEA véljer att formedla detta resultat. Nar man beaktar att medarbetarna ar
de som forst marker av brister, tillsammans med att det ar denna intressentgrupp som IKEA
prioriterar mest blir trovardigheten for det arbete som bedrivs lagre. Aven den ansvarstagande
delen utsatts for tvivel. Ar detta laga betyg frdn medarbetarna en f6ljd av att de vet vilka mal
som satts och utfallet av de insatser som gjorts eller beror missndjet pa att personalen anser att
det allmant sett gors for lite inom omradet? Vara tankar kring detta ar att personalen kanske
kan tycka att det talas mycket om milj6 och socialt ansvarstagande, men att inte tillrackligt
mycket av detta forverkligas.

Slutsats

IKEA har uppméarksammat de 6kade krav som stélls pa att foretag ska ta samhéllsansvar. Det
vill saga att foretag tar ansvar for de effekter som deras verksamhet har pa omgivningen. De
har &ven insett de positiva effekter som foéretag som tar socialt och miljomaéssigt ansvar
atnjuter. For att erhalla de positiva effekterna kravs dock att ansvarstagandet kommuniceras
utat. IKEA valjer att rapportera genom att arligen sammanstélla en ”Social and Environmental
Responsibility Report”. | de rapporter som sedan ar 2003 framstélls, visar IKEA pa tydliga
anstrangningar for att framstd som ansvarstagande. Sedan ar 2003 har rapporterna
kontinuerligt forbattrats och med tiden har IKEA lart sig att i stérre utstrackning anvanda de
retoriska medel som finns att tillga. En 6kad medvetenhet om hur texter som kommunicerar
ansvar och Oppenhet produceras syns ocksa vid en jamforelse mellan de tre aren.
Kommunikation &r i sig en komplex foreteelse och &r till stor del beroende av den kontext den
forekommer i. IKEA: s CSR-rapporter ar liksom foretaget i Ovrigt praglade av ett
skandinaviskt tankesatt och darav blir kommunikationen i CSR- rapporterna tydligt riktad mot
den europiska marknaden.

De framsteg som gjorts racker dock inte anda fram med att 6vertyda ldsaren om att IKEA tar

ansvar for de effekter deras verksamhet har pa omgivningen. Ett kostnadsperspektiv lyser pa
manga stéllen igenom snarare an ett ansvarsperspektiv. Manga av de indikatorer pa ansvar
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som anvands i rapporterna for att skapa trovardighet grundar sig i gamla tankar som ar typiska
for IKEA och deras framgang. Att fa indikatorer har inneburit en anpassning av IKEA: s
verksamhet till ett mer ansvarstagande handlade drar ned rapporternas trovérdighet och
forminskar intrycket av ansvar. Att en kansla av efterhandskonstruktion upplevs av lasaren ar
darfor inte osokt och den del av ansvar som bor representeras av nya tillskott i verksamheten
saknas darfor ocksa till stor del. Inte heller valet att inte ansluta sig till ett ramverk for CSR
gar att ursakta. De argument som anvands for att motivera detta val racker inte till for att vaga
upp de skador som orsakas pa fortroendet for IKEA: s CSR- rapportering eller den brist pa
ansvar som darfor formedlas. Betydelsen av det tryck som skulle skapas genom en anslutning
till en standard kan inte dverdrivas liksom den 6kade trovardighet den skulle bidra till. Om
anslutningen till en redan befintlig standard &r utesluten skulle skapandet av en egen mérkning
i storre utstrackning fa IKEA att i hogre grad leva upp till sitt samhallsansvar. Om hansyn
aven tas till IKEA: s storlek, omsattning och uppskattad I6nsamhet tas torde det dven vara
fallet att mer skulle kunna foras pa omradet att uppna ansvar.

Att sdga att IKEA genom sin CSR- rapportering inte tar ansvar kan uppsatsforfattarnas
problemformulering inte ge svar pa, men vi kan konstatera att IKEA: s CSR- rapporter inte
formedlar ansvar fullt ut. For att i framtiden formedla ansvar fullt ut kravs att en satsning pa
kommunikation gors. Fler intressenters behover fa aterkoppling for att den accountability som
idag inte finns ska uppfyllas.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att svar pa den forsta problemformuleringen, gallande
vilket ansvar och vilken déppenhet IKEA férmedlar genom sin CSR- rapportering, enligt oss ar
att IKEA kommunicerar Oppenhet pa ett bra satt i sin CSR- rapportering medan
ansvarskommunikationen brister. Bristerna i ansvaret bestar i forsta hand av den ringa
formagan att fanga lasarens fortroende vilket far till foljd att brist pa engagemang signaleras.
Bada bristerna drar ned trovardigheten i det kommunicerade ansvaret. Avseende den andra
problemformulering som varit foremal for uppsatsen, géllande vilket ansvar och vilken
Oppenhet IKEA avser att formedla genom sin CSR- rapportering, har uppsatsforfattarna inte
fullt ut genererat en analys och slutsats. Den valda metoden for att besvara denna
problemformulering kan i efterhand konstaters varit bristfallig. FOr att battre lyckas skapa
underlag for analys och slutsats kravs att fler respondenter intervjuas, att intervjufragorma
bygger pa en fullstandig textanalys samt att fragorna i storre utstrackning blivit testade.

Forslag till fortsatt forskning

Den fragstallning som endast besvarats i begransad omfattning lamnar vi som forslag pa
fortsatt forskning, da vi tror att ytterligare en dimension pa kommunikation av ansvar och
oppenhet genom en sadan studie skulle kunna astadkommas. Under arbetets gang ar éppenhet
den variabel som varit svarast att underscka, darfor lamnas vi som forslag att en férdjupning i
Oppenhet skulle kunna ligga till grund for en kommande uppsats. Problemdiskussionen tar
upp hur skillnader i agarstrukturen eventuellt paverkar CSR-rapporteringen. Den hér studien
grundar sig pa ett starkt agarlett foretag, men undersokning av eventuella skillnader har inte
varit foremal for studien. Detta vore dock intressant att undersoka i en frikopplad alternativt
jamforande studie.
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BILAGA 1

INTERVJUFRAGOR EVA STAL — IKEA

KORTFRAGOR!

Ser du nagon brytningspunkt for IKEA: s satt att tdnka angaende miljo och sociala
aspekter?

Hur anser du att IKEA placerar sig i forhallande till andra foretag avseende socialt
ansvarstagande?

Vad anser du ar bast med IKEA:s nuvarande CSR-rapportering?

Varfor tror du att CSR - rapporterna har fatt 6kad betydelse och uppméarksamhet? Har
de det?

Personuppgifter:
- Namn
- Alder
- Civilstand
- Arbetsuppgifter/Titel
Vad innebér Projektledare for Corporate Social Responsibility?
- Utbildning
- Karriar inom IKEA
- Tidigare arbetslivserfarenhet

Vilka faktorer anser du ha varit viktigast/en forutsattning for CSR-
rapporteringens tillkomst pa IKEA, det vill sdga varfér valde ni att borja
informera/redovisa miljo och sociala aspekter?
- Hur utformar Ni er CSR-rapportering? Varfor ser den ut som den gor?
- Hur arbetade IKEA med dessa fragor innan rapporteringen startade?
- Bakomliggande motiv; makroférandringar, patryckningar utifran, interna
motiv? OBS! Anvand stencil.
- Pa vilket satt anser du att konsumenternas makt har paverkat IKEA:s CSR-
rapportering?
- Vilken eller vilka grupper riktar sig CSR-rapporteringen till i forsta hand?
OBS! Anvand stencil.
- Vilka behov avses tillfredsstallas hos malgruppen? Pa vilket sétt?

Gjordes det ndgon form av analys av CSR-rapporteringens eventuella fordelar
kontra eventuella nackdelar infor det forsta rapporteringstillfallet?

- FoOréndrades arbetssattet i och med att rapporteringen startade?

- Vilka forandring har skett i rapporten sedan starten?

- Varfor har fordndringar i rapporteringen skett? Forandrade motiv?

Vad avser IKEA formedla med sin CSR- rapportering?
- Hur tror IKEA att de uppfattas?

Hur gar arbetat med att framstalla rapporten till?
- Antal medarbetare involverade?
- Hur samlar ni in underlaget till den information som redovisas offentligt?
- Hur och vart sker sasmmanstéliningen?



- Godkanns den av intern kontrollgrupp eller utomstaende?
- Publiceras rapporten pa nagot annat satt an pa Internet?

Har ni i ert arbete med CSR rapporteringen haft nagon hjalp av befintliga
rekommendationer eller andra foretags CSR-rapporter?

Har ni fatt nagon feedback avseende innehall eller utformning fran anvandarna
av CSR- rapporteringen?
- Har de forandringar som har skett mottagits vél av anvandarna?

Pa vilket satt har den kritik som genom aren riktats mot IKEA paverkat det
arbete som idag sker inom CSR?

- Har IKEA/Vilken strategi tillampar IKEA da uppmarksamhet riktas mot
tvivelaktiga situationer? Exempelvis 1997 nér det i dokumentdren Santa’s
Workshop — IKEA:s Backyard avsldjades att barnarbete anvéandes i fabrikerna i
Filipinerna och Vietnam.

Hur ser IKEA pa foretagens ansvar gallande miljo- och sociala fragor i
forhallande till det ansvar som politiker har?

I vilka avseende kan CSR-rapporteringen eventuellt forbattras? Vilka konkreta
planer har ni pa de framtida CSR-rapporteringen?



BILAGA 2

Svensk Ar [Ar |Ar
Nummer | Ord Overséattning 2003 | 2004 | 2005
111 Jag 9 0 0
2| Me Mig 0 0 0
3| My Min 0 0 0
4 | Mine Mitt 0 0 0
5| Ours Vara 0 0 0
6| We Vi 17 32 45
7]Us Oss 4 8 11 .
81 Our VAr 27 24 60 Tabell 1 — Frekvensanalys av personliga
pronomen
Summa 57 84 116
Svensk Ar [Ar [Ar
Nummer | Ord Overséttning 2003 | 2004 | 2005
1| Come Kommer 4 0 0
2 | Must Maste 50 46 40
3| Shall Ska 4 4 4
4 | Will Vill 25 35 18
5| Ensure Forsakra 17 14 16
6 | Take Vidta 15 17 12
7 | Engagement Engagemang 0 0 0
8 | Expect Forvénta 2 3 4
9 Conv!nce Overtyga Y 0 0 Tabell 2 — Frekvensanalys av
10 | Promise Lova 0 0 0| ansvarsforstarkande ord
Summa 117 119 94
Svensk
Nummer | Ord oversattning | Ar 2003 | Ar 2004 | Ar 2005
1 | Social Social 42 48 53
Environmental +
2 | Environment Miljo 121 140 145
3| Child Labour Barnarbete 38 38 36
4 | Suppliers Leverantorer 86 93 115
Responsibility +
5 | Responsible Ansvar 49 71 54
6 | Waste Avfall 32 31 41
7 | Emissions Utslapp 28 33 21
8 | Transport* Transport* 66 82 55
9 | Labour Arbetskraft 50 56 54
10 | Code of Conduct | Uppférandekod 28 26 22| Tabell 3 - Frekvensanalys av CSR-ord
Summa 540 618 596



BILAGA 3

Parties whose behaviour
can affect, or whose
interests are affected by,
the company’s actions.

Examples

" Owners Am_._mqmrv._nm_.mv
Lenders
Top managers
Employees
Corporate customers

Environmentalists

-

Resources provided and other

interests that are affected by the
company's actions.

Examples
Resources Other
provided Interests
Equity Future returns
capital
Debt Future interest
capital
Labour, Reputation,
expertise future pay
Labour, Health, future
expertise pay
Sales revenue Security of

supply

Product Health, clean
endorsements  environment

Criteria by which stakeholders
may evaluate the impact of the
company’s actions on their
interests.

Examples

Company earnings, stock price
changes, dividends

Adherence to repayment
schedule, observance of terms of
lending

Wages, bonuses, personal value in
external labour markets

Wages, working conditions,
employment stability

Product price, quality, delivery
reliability

Environmental impact of
production process and products
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A, C D.
Stakeholders Stakes Accountability Criteria Financial Disclosure Management

Ways company management can
create the company portrayal
they prefer.

Examples

Income smoothing, timing of
earnings announcement,
accounting policy choice

Discussion of investment plans,
estimation of future cash flows

Emphasizing management
teamwork and creation of
company value

Managing financial news during
labour negotiations, social
responsibility reporting

Emphasizing long term product
development and quality strategy

Social responsibility reporting,
choice of appropriate media to
report results




