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FOrord

Fragor kring foretags roll och ansvar i samhéllet (Corporate Social Responsibility, CSR)
aktualiseras idag inom detaljhandeln. De flesta storre detaljhandelsféretag kommunicerar
ocksé fragorna, vilket uppmérksammats av forskarsamhéllet. Mindre uppmérksamhet har
riktats mot de personer som utgdr detaljhandelsforetagens frontlinje, butikspersonalen,
och hur dessa personer upplever stodet fran arbetsgivare i CSR-relaterade fragor. Detta
projekt har darfor undersokt hur storre svenska detaljhandelsforetag kommunicerar och
organiserar sitt CSR-arbete, fran webben till butiken.

Vi vill rikta ett stort tack till deltagande foretag och till vara intervjupersoner. Vi vill
dven tacka forskarkollegor vid vara ldarositen och deltagare vid seminarier anordnade av

Handelns Utvecklingsrad for konstruktiva kommentarer. Sist men inte minst tackar vi
Handelns Utvecklingsrad for finansieringen av forskningsprojektet.

Uppsala, Orebro och Boden den 6 oktober 2010

Magnus Frostenson, Sven Helin och Johan Sandstrém
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Sammanfattning

Denna rapport presenterar resultaten av forskningsprojektet ’Att organisera for ansvar:
Etiska stodstrukturer for arbetstagare inom handeln”, som har finansierats av Handelns
Utvecklingsrad och som har bedrivits under perioden juli 2008—juni 2010. Forsknings-
projektet har haft som syfte att identifiera och utveckla stodstrukturer for att hantera
etik- och ansvarsfrdgor inom detaljhandeln och har utgatt frdn f6ljande fragor:

1. Hur hanterar handeln etik- och ansvarsfragor pa ett strukturellt plan?

2. Vilka ar de specifika forutsittningar som har legat till grund for valet av denna
struktur?

3. Pa vilket sdtt utgor de arrangemang som finns i handeln ett stod for den enskilde
arbetstagaren i hans eller hennes konkreta arbetssituation?

4. Hur kan dessa strukturer utvecklas i syfte att 6ka de anstélldas mdjligheter och
férmaga att tillimpa och kommunicera branschens etik och ansvar i det dagliga motet
med kunderna?

Det 6vergripande fokus som har funnits i forskningen ar skérningspunkten mellan
struktur och individ. Frédgan &r hur sddana strukturer paverkar medarbetare och vilket
stod de finner i dem.

Rapporten besvarar fragorna pa ett dvergripande plan i tre delstudier. I den forsta
undersoks vilka fragor detaljhandeln kommunicerar och lyfter fram som viktiga
ansvarsfragor. Den andra delstudien fordjupar forstaelsen av de ansvarsstrukturer som
anvédnds, medan den tredje undersoker forhallandet mellan ansvarsstrukturer och det
stod dessa kan ge medarbetare pa butiksniva. Slutligen ges forslag kring hur strukturerna
kan utvecklas.

Intresset for ansvarsfragor, atminstone i termer av hur och i vilken omfattning man
kommunicerar fragorna, dr kraftigt varierande i detaljhandelsforetagen. Av detalj-
handelsforetag med Gver 100 anstéllda &r det, att doma av den forsta delstudien,
fortfarande en minoritet som kommunicerar fragorna. Tendensen é&r att miljofragor
kommuniceras mest och rena etikfragor, sérskilt de av intern natur och av praktisk
relevans for medarbetarna i deras arbetssituation, minst. Kommunikationen kring
ansvarsfragor 6verlag (miljo och kvalitet, socialt ansvar, etik, samt valgérenhet och
sponsring) dr ocksa ojamnt fordelat mellan olika branscher. Det finns ocksa en
tydlig tendens till "filtrering” i detaljhandelns kommunikation om ansvar, det vill
sdga att ansvaret for att kommunicera fragorna ligger pé koncernniva snarare én pa
dotterbolagsniva.



Bland de 6vergripande orsakerna till varfor detaljhandeln hanterar ansvarsfragor som
de gor dr ett institutionellt tryck pa detaljhandeln att utveckla aktiviteter och strukturer
for att leva upp till rollen som ansvarsfull aktor i ndringslivet. Detta handlar sérskilt
om medvetenhet om fragor kring arbetsvillkor hos underleverantérer, miljo, minskliga
rattigheter och korruption. De strukturer som utvecklas har en tendens att aterspegla
centrala intressenters prioriterade frdgor, som ofta handlar om de ovan nimnda
omradena, men inte om foretagsinterna fragor om enskilda medarbetares skyldigheter
och réttigheter i det svenska sammanhanget. Dessa hanteras snarare inom ramen for
arbetsrittslig lagstiftning och vilfardsstatens sociala dimensioner. I stéllet handlar
diskussionen om till exempel uppférandekoder som framforallt riktas mot under-
leverantdrer, att man héllbarhetsredovisar och lyfter fram miljofragor eller att man
borjar tillimpa en branschkod.

Kommunikationen och ansvarsstrukturerna ar starkt centraliserade. Rent organisatoriskt
kan det forstas som en vilja till samordning och konsistens, men det kan ocksa ses som en
indikation pé att foretagen moter fragorna framforallt pa koncernniva. Non-governmental
organisations (NGOs), media och andra aktorer ndrmar sig foretagen centralt. Det &r inte
butiken och den enskilda medarbetaren som fér ta i fragorna i férsta hand. Trots med-
arbetarens viktiga roll i kundmotet ér inte fragorna decentraliserade i egentlig mening.

Trots detta visar fallstudierna att ansvarsstrukturer kan ha betydelse for medarbetare,
men bara till viss del som stodjande instrument i kundmétet. En viktigare funktion tycks
de fylla genom att skapa identitet och fortroende samt genom att fungera rent informativt,
genom att signalera vad foretaget gor i ansvarsfragor.

Mot bakgrund av detta ger vi ett antal rekommendationer:

1. Att anvidnda de strukturer som redan finns pa ett battre sétt, snarare dn att skapa
fler strukturer.

2. Att individualisera strukturerna och géra medarbetarna mer bekanta med dem, till
exempel genom direkt utbildning.

3. Att uppvéardera kunder som intressentgrupp i fragor om etik och ansvar. Med relativt
enkla medel skulle diskussionen om etik och ansvar kunna féras mer mellan kund och
foretag an mellan foretag och andra externa intressenter.
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Inledning

Detaljhandeln har under de senaste &ren utsatts for granskning och i en del fall kritik mot
bakgrund av 6kad miljomedvetenhet och intresse for produktionsférhallanden hos under-
leverantorer fran media och allminhetens sida (Emmelhainz och Adams, 1999; Mamic,
2005). Detta ar ett uttryck for ett allt tydligare intresse for etik- och ansvarsfragor
kopplade till ekonomisk verksamhet. Fragor om foretagens sociala ansvar (dven kallat
Corporate Social Responsibility, CSR) har blivit alltmer brannande. Detta har gjort att
foretag i allt hogre utstrackning har behovt ta dessa fragor pa allvar (se till exempel
Windell, 2006; Grafstrom med flera, 2008). En 6vergripande forklaring till detta ar att
grupper av organisationer for att fa samhaéllelig legitimitet maste anpassa sig till de
normkrav och forvantningar som samhdllet har (Meyer och Rowan, 1977). En iakttagelse
inom forskningen (i den sa kallade nyinstitutionella teorin) dr att organisationer har en
tendens att utveckla strukturer eller praktiker av liknande slag mot bakgrund av det tryck
som lagar och regler, normer och virderingar och reaktioner pa osidkerhet skapar
(DiMaggio och Powell, 1983). Inte minst har detta varit tydligt i diskussionen om etik
och ansvar i ndringslivet. Frdgorna kanaliseras ofta genom media och non-governmental
organisations (NGOs). Dessa organisationer ar aktiva bade i fraiga om granskning av och
kritik av foretag (Frostenson, 2009b). Sarskilt giller detta handelsféretag som anses ha en
stor paverkanssfir i underleverantorsledet, dér fragor om etik och ansvar ofta
uppmaérksammas.

Att foriandringar inom branschen dven paverkar enskilda medarbetares arbetssituation ér
uppenbart. Detta géller pa ett dvergripande plan for handeln. Ny teknik, nya former for
kommunikation och distribution, ett vixande antal kdpcentra, och en alltmer tilltagande
globalisering, har under de senaste decennierna fordndrat villkoren. Fordndringstrycket
ar stort, vilket ocksé visar sig pa butiksniva. Till exempel innebér utvecklingen mot storre
flexibilitet och autonomi for enskilda arbetstagare en organisatorisk fordndring som
forutsatter fordndrade och i ménga fall 6kade kompetenskrav (Kvist, 2006; Drejhammar
och Karlqvist, 2004). Strukturomvandlingen i riktning mot storre butiker, ofta i utkanterna
av storre stéder, leder till att kraven pé lednings- och organisatorisk forméga bland
personalen okar (Wengstrom och Bergstrom, 2002). Nya ledande befattningar skapas
samtidigt som de administrativa uppgifterna 6kar och kompetenskraven stiger i takt med
att detaljhandelskedjorna véxer. Ekonomi-, strategi- och marknadsféringskompetens
efterfrigas i allt storre utstrackning inom handeln (Thomsson och Bergstrom, 2002).

En 6ppen friga ér i vilken mén det 6kade intresset for etik- och ansvarsfrdgor och
handelns anpassning till detta paverkar medarbetarnas arbetssituation. Att handeln
reagerar och aktivt utvecklar strukturer och arrangemang for att hantera och ta detta
ansvar ir uppenbart (Ahlstrdm och Egels-Zandén, 2008). Man utvecklar vad vi i denna
rapport kommer att kalla for ansvarsstrukturer. Detta handlar om organisationsformer,
ansvarsfordelning och olika praktiker som utformas i syfte att underlétta for organisa-



tionen och dess representanter att agera ansvarsfullt i relationerna till intressenterna.
Dessa strukturer kan ses som moraliska stddstrukturer (Brytting, 2005), vars existens
stoder ett ansvarsfullt beteende i och av organisationen. Sddana strukturer aterfinns pa
overgripande niva, till exempel i lagar eller 1 “mjuka”, frivilliga regleringar (Grafstrom
med flera, 2008). De finns ocksé i form av koder péd branschniva, dér ett exempel &r
Business Social Compliance Initiative (BSCI), till vilken foretag kan ansluta sig. Av
primirt intresse for den hér rapporten dr dock strukturer pé foretagsniva. De aterspeglar
nidmligen initiativ som utgar fran foretaget snarare dn stater, internationella organisa-
tioner eller nétverk.

Etablerandet av sddana strukturer dr en fordndring som har varit mirkbar inom handeln
under senare ar. Dessvirre tycks kunskapen om vad detta innebér for medarbetarna och
deras arbetssituation vara mycket begrinsad. Nar foretagsetisk forskning relaterad till
detaljhandeln intresserar sig for den enskilde medarbetaren sé handlar det framférallt om
dennes stéllningstagande i olika dilemman, sasom att ge felaktig véxel eller fel informa-
tion om produkter (se till exempel Dubinsky och Levy, 1985), styrning och kontroll av
etiskt beteende (Roman och Munuera, 2005; Weeks och Nantel, 1992) och etiska
forstaelsemodeller bland forséljare 1 handeln (Dubinsky et al, 2004). Kolk och van Tulder
(2002) intresserar sig for betydelsen av etiska koder for att forhindra barnarbete bland
stora handelsrelaterade foretag i Europa. Andra mer processorienterade studier med
koppling till handeln beskriver den interna utvecklingsprocessen av CSR-program i ett
handelsforetag (Ahlstrom och Egels-Zandén, 2008) eller processen att infora etiska koder
i multinationella féretag inom detaljhandelsbranschen (Mamic, 2005). Daremot har fa
studier inom foretagsetisk forskning intresserat sig for vilka féljderna blir for anstéllda
inom handeln av de 6kade kraven pa ansvarstagande for branschen i stort. Av detta skél
finns idag ingen kunskap om hur kraven pa etiskt, miljomdssigt och socialt ansvars-
tagande egentligen pdaverkar den enskilde anstdllde. Foreteelser som uppforandekoder,
kravmarkning och ekologiska produkter far stor betydelse ndr handelsforetag granskas
for sitt arbete med ansvar och ocksa nir de sjdlva kommunicerar ansvar (Whysall, 1998),
men vad som &r ansvarstagande sett ur ett medarbetarperspektiv roner foga intresse.
Diskussionen i media och i forskningen ldmnar en av de kanske viktigaste aktorerna —
medarbetarna — dirhén, trots att han eller hon i forhallande till kunden har en gréns-
overskridande roll (Weeks & Nantel, 1992).

Har gér det att urskilja tva frdgor med relevans for arbetstagare inom detaljhandeln.

Den ena handlar om behovet av att forsta, beskriva och 1 forekommande fall utveckla de
strukturer for ansvar som finns i foretagen utéver de som riktar sig mot underleverantorer
i andra ldnder. Den andra har att géra med vikten av att battre forsta och skapa hjélp-
medel for den enskilde anstéllde som i sitt kundmote har att hantera den ofta starkt
kritiska ansvarsdiskussion som kunderna, ofta via media och NGOs, tar del av. Denna
andra fraga tycks vara sarskilt viktig just inom detaljhandeln. Till skillnad fran i andra
branscher, till exempel fordonsindustrin och energisektorn, dir motsvarande fragor
framforallt adresseras till foretrddare pa hog niva, riktas fragor om etik och ansvar i
hogre grad mot de enskilda anstédllda med direkt kundkontakt i detaljhandeln. Detta gor
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att arbetstagare inom handeln, i hdgre grad &n i manga andra branscher, hamnar i
frontlinjen for kunders fragor om de produkter foretaget séljer (Weeks och Nantel, 1992).
Den 6kade medvetenheten bland konsumenter stéller krav pa att arbetstagare inom handeln
ska kunna ge svar till konsumenter om etiska, sociala och miljoméssiga forhallanden for
de produkter som séljs. En tendens i diskussionen &r hér att den enskilde arbetstagaren far
axla det ansvar som foretaget forutsétts ta. Utvecklingen har hér gjort begrepp som
ansvarighet och ansvarstagande relevanta for var och en som arbetar inom handeln, men
pa vilket sitt strukturer for okat ansvarstagande egentligen underléttar och vilken betydelse
sddana strukturer har fér den enskilde medarbetaren &r fortfarande en outredd fréga.

1.2 Syfte, fragestallningar och disposition

Syftet med forskningsprojektet “Att organisera for ansvar: Etiska stodstrukturer for
arbetstagare inom handeln” har varit att identifiera och utveckla stodstrukturer for att
hantera etik- och ansvarsfrdagor inom detaljhandeln. Den 6vergripande forskningsfragan
vi stéllt oss ar saledes pd vilket sditt strukturerna anvinds i den mdn de existerar i
detaljhandeln och hur de knyter an till medarbetarnas arbetssituation och utgor ett stod
for dem. Mer specifikt har vi delat in fragan i fyra forskningsfragor:

1. Hur hanterar handeln etik- och ansvarsfragor pa ett strukturellt plan?

2. Vilka ar de specifika forutsattningar som har legat till grund for valet av denna
struktur?

3. Pé vilket sdtt utgor de arrangemang som finns i handeln ett stod for den enskilde
arbetstagaren i hans eller hennes konkreta arbetssituation?

4. Hur kan dessa strukturer utvecklas i syfte att 6ka de anstédlldas mdjligheter och
forméga att tillimpa och kommunicera branschens etik och ansvar i det dagliga motet
med kunderna?

Syftet med denna rapport dr att besvara dessa forskningsfragor som har varit vigledande i
de tre delstudier vi genomfort. Delstudierna, som foljer pa varandra bade i genomforande
och i rapporten, besvarar sammantaget forskningsfragorna. Vi har anvént oss av ett
flertal olika forskningsmetoder i studierna, alltifrdn dokumentstudier, enklare enkit via
telefon och e-post, till kvalitativa intervjuer med chefer pd huvudkontor och personal i
butiker runt om i landet. Mer i detalj kan genomfo6randet beskrivas enligt foljande:

Delstudie 1 (webbstudien) dr en kartlaggning av Sveriges 200 storsta detaljhandels-
foretags kommunikation av etik och ansvar. Informationskéllan dr hemsidor pa Internet.
Fragorna i denna studie 4r: Vem kommunicerar och vad kommuniceras? Delstudien
fokuserar framforallt pa vilka ansvarsfragor den svenska detaljhandeln aktivt betonar och
ser som relevanta. Detta dr en utgdngspunkt for forstaelsen av de ansvarsstrukturer man

bygger upp.



Delstudie 2 (fordjupningsstudien) dr en férdjupning av webbstudien. I denna delstudie
ligger fokus pa en fordjupad forstaelse for hur ett urval av foretag som valt att arbeta mer
aktivt med fragor om etik och ansvar gér tillviga i sitt CSR-arbete. Delstudien gar bakom
vad som kommuniceras for att ta reda pa vilka bakomliggande ansvarsstrukturer som
finns framforallt hos de foretag som har en mer utvecklad kommunikation. CSR-
ansvariga, eller motsvarande, pa totalt elva stora svenska detaljhandelsforetag tillfragades
med hjilp av telefonintervjuer och e-postkommunikation.

Delstudie 3 (fallstudierna) tar oss djupare in i tva stora detaljhandelsforetag, anda ner pa
butiksgolvet. Studien ger en mer ingaende bild av tva aktiva foretag nar det kommer till
etik- och ansvarsfragor. Genom intervjuer med anstéllda och chefer, fran huvudkontor till
butikspersonal i tre till fyra butiker runt om i landet, férdjupas kunskapen om vilka
strukturer som finns pa butiksniva, vad grunden for att dessa strukturer finns, vilket stod
de ger den enskilde anstillde och om hur strukturerna kan utvecklas i framtiden.

Rapporten avslutas med en mer generell diskussion om vad detaljhandeln i stort kan ldra
frén projektet "Att organisera for ansvar” samt med ett avsnitt dir vi listar en rad
rekommendationer till féretag som vill lyckas dn béttre med sitt arbete med etik- och
ansvarsfragor.

1.3 Ansvarsstrukturer

Inom forskningsprojektet ”Att organisera for ansvar” har relationen mellan individ och
struktur varit tematiskt viktig. Detaljhandelsforetag etablerar ansvarsstrukturer, kanske
framforallt som en f6ljd av omvarldens forvantningar, och enskilda medarbetare agerar
inom ramen for dessa strukturer. Detta nyckelbegrepp i rapporten har delvis problema-
tiserats inom den foretagsetiska forskningen.

Ansvarsstrukturer kan vara av olika slag. Det handlar om strukturer som underléttar for
enskilda individer i organisationen att bete sig ansvarsfullt (Brytting, 2005). En annan
viktig aspekt dr deras formaga att skapa medvetenhet om ansvarsfragor i organisationen
och i vilken man de bidrar till att medarbetare kan kommunicera om etik och ansvar,
vilket &r sirskilt relevant i detaljhandeln, dir kundmotet snarare dr regel &4n undantag
(Weeks och Nantel, 1992). Aven andra intressenter, till exempel organisationer i civil-
samhdéllet, kan mycket vl ndrma sig organisationen pé butiksniva med ett intresse av mer
information kring etik- och ansvarsfragor.

Ansvarstrukturer dr “byrékratiska” i en mening, men inte i negativ bemérkelse. De bidrar
till att minska godtycket i beslut av moralisk karaktér (Brytting, 2005). De ersitter alltsa
inte det personliga omddmet men underléttar for foretaget i stort och for enskilda att fatta
ansvarsfulla beslut. Strukturerna kan vara av varierande slag. Exempel dr etiska koder
(Helin och Sandstrom, 2007, 2008 och 2010), sérskilt inrdttade funktioner for etik och
ansvar (Grafstrdom med flera, 2008), informationsstrukturer kring etik (Frostenson med
flera, 2010b), personaliserat linjeansvar for etik (Frostenson, 2009a),

11
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hallbarhetsredovisning (Borglund med flera, 2010), virderingsdialoger eller moralsamtal
(Trollestad, 2000).

Ansvaret for och efterlevnaden av strukturerna varierar. Grafstrom med flera (2008)
noterar att svenska borsbolag har en tendens att antingen skapa specialiserade funktioner
for CSR och hallbarhet eller att ldgga ansvaret for dessa fragor pa olika stabsfunktioner
(till exempel personal, juridik eller investerarrelationer). Aven om det ofta ir foretags-
ledningen som har det formella ansvaret for CSR-frédgor finns det en tendens att
specialiserade funktioner inréttas. Detta innebéar att CSR-fragor i formell mening inte
integreras i linjeansvaret i organisationen. Det &r inte heller alltid att de personer som
har formellt ansvar ingar i foretagets ledningsgrupp.

Frostenson (2011, kommande) urskiljer, framst mot bakgrund av forskning om detalj-
handeln, ett antal funktioner som ansvarsstrukturer, och da framst etiska koder, kan fylla.
De kan vara disciplinerande, informerande, stodjande, identitetsskapande eller
fortroendeskapande. Ofta fyller de flera av dessa funktioner. I tur och ordning innebéar
detta att strukturer och instrument for forbéttrad etik kan motverka oansvarigt beteende,
ha en praktiskt stddjande roll i arbetssituationen, vara informativa pa s sitt att
medarbetare forstar vad foretaget gor i fragor om etik och ansvar, identitetsskapande
genom att de viarderingar som uttrycks skapar samhorighet och fortroendeskapande i
betydelsen att de 6kar omgivningens fortroende for foretaget. Man kan notera att
forekomsten av enskilda instrument inte med automatik innebaér att alla funktioner fylls.
Det omvénda géller ocksé. Till exempel kan instrument vars syfte eller praktiska
funktion inte ar beteendestyrande eller disciplinerande fylla exempelvis en identitets-
eller fortroendeskapande funktion.

Naér ansvarsstrukturer implementeras har man noterat olika problem, som enligt
Frostenson (2009a) dr typiska nir strukturer for béttre etik implementeras i hierarkiska
organisationer. Risken finns att kunskapen kring vad man ska uppna och vad som
motiverar strukturerna ar 1ag. De kan ocksé implementeras utan att ndgon relevans finns
for enskilda medarbetare, vilket ofta forstés i termer av sdrkoppling, som till exempel kan
innebéra att man etablerar tydliga kommunikationsstrukturer for att tala om ansvar men
att detta samtidigt inte far nagra effekter i kirnverksamheten (jfr Brunsson, 1989;
Brunsson och Olsen, 1993). Det finns ocksé en risk att man forlitar sig pa de formella
aspekterna och tycker sig ha levt upp till férvantningarna om man till exempel héllbar-
hetsredovisar pa ett oklanderligt sitt eller har en oantastlig uppférandekod. Aven frigan
om vilken etik man bekdnner sig till 4r viktig och pa vilket sétt denna fors ned i
organisationen. Till exempel kan man fraga sig om det &r moraliskt férsvarbart och
forenligt med respekt for medarbetarnas integritet att infora mycket strikta kontroll-
system for att undvika oetiskt agerande i foretaget (Frostenson, 2009a).



Del | —Webbstudien

2.1 Inledning

Den forsta delen av slutrapporten ar en kartlaggning av svenska detaljhandelsforetags
kommunikation i ansvarsfragor pé sina respektive hemsidor pa Internet. De frigor vi stéller
oss ér: Vem kommunicerar och vad kommuniceras? For flertalet foretag utgor internet en
viktig kanal for att kommunicera policy och riktlinjer i olika fragor. Det kan handla om
policy vad géller miljo, kvalitet, méngfald, mutor och sociala fragor. Vi har déarfér i denna
kartldggning valt att skanna handelsforetags hemsidor for att se hur féretagen kommuni-
cerar kring dessa fragor. Delstudien &dr framforallt virdefull for att béttre forsta och tolka
bakgrunden till hur och varfor detaljhandelsforetag arbetar med ansvarsstrukturer.

2.2 Metod

Urvalet av foretag baseras pé alla detaljhandelsforetag (SNI! 2007: 45xxx, 47xxx) med
fler &n 1002 anstéllda registrerade i SCB:s foretagsregister (augusti 2008). Grinsen 100
anstéllda valdes med antagande om att foretag med féarre anstédllda endast i mindre
utstrackning anvinder Internet som kanal for att kommunicera denna typ av fragor eller
inte har en utvecklad hemsida. For att kunna gora jamforelser mellan branscher inom
gruppen detaljhandelsforetag kategoriserades foretagen utifran bransch baserat pa deras
SNI-kod. I vissa fall kan en enhetlig klassificering for ett specifikt foretag diskuteras
da de siljer produkter frdan ménga omraden. Vi har dock valt att genomgaende folja den
klassificering som foretaget ar registrerad med i SCB:s foretagsregister. Antal foretag
och branscher framgar av tabell 1.

Tabell I: Branscher och antal detaljhandelsféretag per bransch.

Bransch Ingdende undergrupper Antal foretag
per bransch

I Bil- och biltillbehor Bilar, motorcyklar, biltillbehor, drivmedel

(SNI 45xxx, 4730) 37
2 Livsmedel Livmedelsbutiker och stormarknader med livsmedel

(SNI'4711x) 63
3 Andra stormarknader Stormarknader med ett brett sortiment av produkter

(SNI'4719x) 7
4 Hemelektronik och vitvaror ~ Hemelektronik, vitvaror, hushéllsmaskiner

(SNI 4752x,4754x) 20
5 Byggvaror och verktyg Byggvaror, verktyg, malerimaterial

(SNI 4752x,4754x) |
6 Mobler och heminredning Mébler, mattor, belysning, blommor och andra hushallsartiklar

(SNI 47532,4759x,47761) 13
7 Sport, klader och skor Sport, klader och skor

(SNI 4764x,4771x,47772x) 41
8 Ovriga varor Ovriga foretag specialiserade pa till exempel glaségon

(SNI 4764x,4771x,4772x ,47250,47291,47610,47781) 14

1 SNI dr en forkortning for Svensk niringsgrensindelning.
2 En forsta avsikt var att kartlaggningen skulle omfatta foretag med fler &n 200 anstéllda. Denna gréns visade sig
dock ge ett for litet urval av foretag. Framforallt skulle vissa branscher inte alls bli representerade.
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For att 6ka mdjligheten till jamforelse har foretagen dven kategoriserats med avseende pé
storlek och dgande. Vad géller storlek har foretagen klassificerats utifran antalet anstillda:
100-199, 200—499 och mer dn 500 anstéllda (data frdn SCB:s foretagsregister). Foretagen
uppdelade pa storlek och bransch framgar av tabell 2.

Tabell 2: Detaljhandelsforetag uppdelade pa antal anstillda och bransch.

Storlek Bilar och Livs- Andra Hem- Bygg- Mobler Sport, )
biltillbehér medel stor- elektronik material och hem- klader Ovriga Totalt
marknader och vitvaror och verktyg inredning och skor
100-199 5 14% 43 68% 0% 9 45% 2 18% 7 54% 18 44% 4 29% 88 43%
200499 25 68% 7 11% 3 43% 8 40% 4 36% 3 23% Il 27% 4 29% 65 32%
500+ 7 19% 13 21% 4 57% 3 15% 5 45% 3 23% 12 29% 6 43% 53 26%
Antal féretag 37 63 7 20 1 13 41 14 206

Flera tidigare studier (Kampf, 2007; Birth med flera, 2008; Wanderley med flera, 2008)
har lyft fram att kultur kan spela en roll i hur ansvarsfragor kommuniceras. Vi har darfor
valt att kategorisera foretag mot bakgrund av vem som dger foretaget och var i dgar-
hierarkin foretag dr placerade. Vem som éger foretaget ar klassificerat utifran svenskt
eller utlindskt dgande’ respektive borsnoterat, privat (ej borsnoterat), kooperativt eller
statligt. Foretagen uppdelade utifran denna kategorisering och bransch framgar av tabell 3.

Tabell 3: Féretagen uppdelade utifran dgande och bransch.

Bilar och Livs- Andra Hem- Bygg- Mabler Sport, B
biltillbeh6r medel stor- elektronik  material och hem- klader Ovriga Totalt
marknader och vitvaror och verktyg inredning och skor

Svenskt/ bérsnot. 4 1% 39 62% | 14% 3 15% 2 18% | 8% Il 27% 6l 30%
Svenskt/ koop. 5 14% 11 17% 1 14% 0% | 7% 18 9%
Svenskt/ privat 14 38% 8 13% 4 57% 6 30% 2 18% 9 69% 17 41% 8 57% 68 33%
Svenskt/ statligt 2 14% 2 1%
Utlandskt/ borsnot. 12 32% 3 5% I 14% 9 45% 6 55% 12 29% 3 21% 46 22%
Utlandskt/ privat 2 5% 2 3% 2 10% | 9% 3 23% | 2% I 5%
Antal foretag 37 63 7 20 I 13 41 14 206

Flertalet foretag har en svensk dgare (73 procent) medan 27 procent ér utlandsidgda. Bland
de utlandsidgda foretagen dominerar de borsnoterade medan bland de svenska &r borsdgda
foretag ndstan lika vanliga som privatdgda (onoterade). Det dr dven en stor variation
mellan branscherna. Inom livsmedel dominerar det svenska dgandet (92 procent) medan
64 procent av foretagen inom byggmaterialbranschen har utlindska édgare.

Aven foretagens position i dgarstrukturen kan vara av intresse for ansvarskommunika-
tionens utformning (se till exempel Prado-Lorenzo med flera, 2009). Foretagen har med
avseende pé detta delats upp i om de dr ett moderbolag eller dotterbolag. Med moderbolag
menas i detta ssmmanhang om foretaget ar det i gruppen (koncernen) dér ansvar for gemen-
samma policy- och dgarstyrningsfragor kan forvintas ligga (till exempel Ica eller Coop), det
vill sdga en typ av "huvudbolag” i foretagsgruppen. Med dotterbolag avses sddana foretag
som ingér i en foretagsgrupp men inte utgdr moderbolag. De ir séledes inte nddvandigtvis
dotter- eller moderbolag i legal mening men har en stark koppling exempelvis genom ett
gemensamt namn. Fordelningen av moder- respektive dotterbolag framgar av tabell 4.

3 Med svensk respektive utldndsk dgare har vi utgatt fran moderbolagets (eller motsvarande) placering.



Tabell 4: Dotter- och moderbolag uppdelade pa olika branscher.

Bilar och Livs- Andra Hem- Bygg- Maobler Sport, )
biltillbehor medel stor- elektronik  material och hem- klader Ovriga Totalt
marknader och vitvaror och verktyg inredning och skor
Dotterbolag 24 65% 60 95% 6 8% 13 65% 8 73% 4 31% 26 63% 8 57% 149 72%
Moderbolag 13 35% 3 5% | 14% 7 3% 3 27% 9 69% 15 37% 6 43% 57 28%
Totalt 37 63 7 20 I 13 41 14 206

149 (72 procent) av de 206 foretagen var dotterbolag, det vill sdga hade starka dgarband
till nagot annat foretag i gruppen som kan sigas vara moderbolag i ovanstdende
betydelse. Resterande foretag har klassificerats som moderbolag.

Foretagens hemsidor skannades under en tvaveckorsperiod i slutet av augusti och borjan
av september 2008. De kategorier av ansvarsstrukturer som anvéndes var miljé och
kvalitet, etik, socialt ansvar samt vdlgérenhet och sponsring (se tabell 5). Dessa kate-
gorier har dels anvénts i tidigare forskning kring ansvarsfragor inom detaljhandels-
branschen (Gupta och Pirsch, 2008; Oppewal med flera, 2008; se dven Basil och
Erlandson, 2008; Kampf, 2007; Wanderley med flera, 2008) men &r dven en frukt av
vad som uppfattades som centrala ansvarsfragor vid genomgéngen av det empiriska
materialet. De &r saledes till stor del induktivt genererade kategorier som éven har stod
i tidigare forskning inom omréadet.

Varje foretags hemsida granskades. Férekomsten av ansvarskommunikation noterades
och kategoriserades. For att registreras som ansvarskommunikation var kriteriet en viss
(kvantitativ) forekomst av kommunikation. Det rickte saledes inte med att vissa
nyckelord nimndes (miljdansvar, socialt ansvar och s vidare). Atminstone en sidas
kommunikation var minimum for att kommunikationen skulle noteras med nidgon av
ansvarskategorierna. For att forsékra oss om god kvalitet i datamaterialet granskades
kategoriseringen av de andra forskarna i projektet. Gransfall diskuteras gemensamt for
att forsékra oss om en enhetlig kategorisering.

Tabell 5: Kategorier av ansvar som kommuniceras.

Kategori Beskrivning

Milj6 och kvalitet Foretaget kommunicerar ansvar i forhallande till produkternas kvalitet,
produktionsprocessen och/eller miljén. Skrivningar om kvalitetssystem,
miljéledningssystem, miljdmarkning och kvalitets- eller miljopolicys dr exem-
pel pa denna typ av ansvarskommunikation.

Etik Foéretaget kommunicerar ansvar i explicita etik- eller moraltermer. Exempel
pa detta ar etiska koder, uppférandekoder inklusive formuleringar om érlig-
het i affirer, mutor, korruption och transparens.

Socialt ansvarstagande Foretaget kommunicerar ansvar i en social dimension, oftast riktad mot
inképskanaler och det lokala samhillet. Exempel ar formuleringar om barn-
arbete, arbetsforhallanden, jamstalldhet och mangfald.

Vilgorenhet och sponsring Foretaget kommunicerar ansvar genom stdd till vilgérenhetsorganisationer,
ideella féreningar, fotbollslag med mera.
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2.3 Webbstudiens resultat och analys

2.3.1 Vad kommuniceras?

Vad detaljhandelsforetag kommunicerar i ansvarsfragor framgar av tabell 6. Denna tabell
visar antalet foretag som kommunicerar inom de olika ansvarskategorierna; 0 betyder
ingen kommunikation inom nagon av kategorierna och 4 betyder att man kommunicerar
inom alla fyra ansvarskategorierna.

Tabell 6: Vad kommuniceras?

Foretag per ansvarskategori

0 | 2 3 4 Totalt
Miljé och kvalitet 122 59% 29 14% 10 5% 9 4% 9 4% 57 28%
Etik 122 59% 0 0% 3 1% 5 2% 9 4% 17 8%
Socialt ansvar 122 59% 8 4% 6 3% 9 4% 9 4% 32 16%
Vilgorenhet och sponsring 122 59% 14 7% 1l 5% 4 2% 9 4% 38 18%
Totalt 122 59% 51 25% 15 7% 9 4% 9 4% 206

Siffrorna i tabellen visar att svenska detaljhandelsforetag framforallt prioriterar att
kommunicera miljé- och kvalitetsansvar (28 procent). Aven socialt ansvar (16 procent)
och vilgoérenhet/sponsring (18 procent) ar relativt vanligt forekommande medan kom-
munikation i mer renodlade etikfragor (8 procent) &r mindre frekvent. Den tydligaste
tendensen i materialet dr dock att 59 procent av foretagen inte har ndgon kommunikation
overhuvudtaget i dessa fragor vilket skiljer sig fran tidigare forskning (Birth med flera,
2008, Capriotti och Moreno, 2007). En anledning till detta kan vara att denna
undersokning dven innefattar relativt smé foretag.

Intressant att notera ar &ven bredden i kommunikationen. Av de foretag som kommu-
nicerar inom endast ett av omradena utgdr miljo och kvalitet (14 procent) den vanligaste
kategorin och inget foretag kommunicerar bara inom etikomradet. For foretag som
kommunicerar inom tva omraden dr miljo och kvalitet respektive vilgorenhet och
sponsring lika vanliga (5 procent). Endast 4 procent av féretagen kommunicerar inom
alla fyra omradena.

2.3.2 Vad kommuniceras och av vem?
Om materialet delas upp pa olika branscher framgar &ven hur kommunikationen skiljer
sig mellan dessa (se tabell 7).

Tabell 7: Vilken bransch kommunicerar vad?

Bilar och Livs- Andra Hem- Bygg- Mobler Sport, B
biltillbeh6r medel stor- elektronik material och hem- klader Ovriga Totalt
marknader och vitvaror och verktyg inredning och skor

Milj6 och kvalitet 20 54% 9 4% 2 29% 2 10% 4 36% 4 3% 10 24% 6 43% 57 28%
Etik 4 1% 1 2% 1 14% 0 0% 2 18% 4 31% 3 7% 2 14% 17 8%
Socialt ansvar 2 5% 1 2% 2 29% | 5% 2 18% 4 31% 17 41% 3 21% 32 16%
Vilgérenhet och

sponsring 4 I11% 10 16% 2 29% 4 20% 3 27% 3 23% 7 17% 5 36% 38 18%
Totalt 37 63 7 20 I 13 41 14 206

16



Inom branschen bilar och biltillbehdr dr miljo- och kvalitetsansvar (54 procent) visentligt
vanligare &n i de andra branscherna vilket kan tolkas som en tendens att framforallt
prioritera miljon (Sweeney och Coughlan 2008). Detta aterspeglar troligtvis att branschen
ofta utpekas som en av de skyldiga for 6kningen av koldioxid med mera. Kommunikation
om socialt ansvar (5 procent) dr 4 andra sidan visentligt mindre vanligt inom denna
bransch dn i genomsnitt. Det omvénda férhallandet tycks géilla for sport, klader och skor.

Socialt ansvar (41 procent) kommuniceras av ménga foretag medan miljofradgor hamnar
under snittet. Detta kan formodligen forklaras av att dessa foretag ofta i media kopplas
samman med férekomsten av barnarbete och déliga arbetsvillkor i Sydostasien och dérfor
finner skil att kommunicera hur foretagen arbetar med dessa fragor. Inom livsmedels-
branschen ir frekvensen inom alla omraden under genomsnittet vilket &ven géller for
hemelektronikbranschen (bortsett fran vilgorenhetskategorin).

Inom branscherna stormarknader, byggmaterial och verktyg respektive mobler och
heminredning géiller det omvénda att alla kategorier 4r mer frekvent kommunicerade dn
vad som géller for genomsnittet. Sammantaget kan ségas att kommunikationen av ansvar
skiljer mellan branscher bade vad géller frekvens pa ett dvergripande plan och mellan
olika ansvarskategorier.

Ansvarskommunikation skiljer sig d&ven mellan olika dgarkategorier vilket framgar av
tabell 8.

Tabell 8: Agande och ansvarskommunikation.

Svenskt/ Svenskt/ Svenskt/ Svenskt/  Utlandskt/  Utlandskt/

bors- kooperativt privat statligt bors- privat Totalt
noterat noterat
Milj6 och kvalitet 14 23% 4 22% 18 26% 2 100% 17 37% 2 18% 57 28%
Etik 4 7% 2 1% 5 7% I 50% 4 9% | 9% 17 8%
Socialt ansvar 8 I13% 2 1% 12 18% I 5% 7 15% 2 18% 32 16%
Vilgérenhet och
sponsring 13 21% 4 22% 12 18% 2 100% 5 11% 2 18% 38 18%
Totalt 6l 18 68 2 46 I 206

For svenskigda foretag forefaller det inte finnas ndgon avgorande skillnad mellan de
olika dgarformerna, det vill sdga om foretagen ar borsnoterade, kooperativa eller privata
(onoterade). De statligt dgda foretagen sticker ut men utgor bara tva foretag. Mellan
svenskégda och utlandsigda foretag forefaller det dock finnas en skillnad. Utlindska
borsnoterade foretag kommunicerar i hdgre grad miljo- och kvalitetsansvar (37 procent)
dn motsvarande svenska (23 procent). Det omvénda forhallande forefaller gilla for
omradet vilgdrenhet och sponsring dér 21 procent av de svenska borsnoterade foretagen
kommunicerar medan bara 11 procent av de motsvarande utldndska.

En tredje mojlighet till jimforelse dr foretagsstorlek, uttryckt i termer av antal anstéllda
(tabell 9).
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Tabell 9: Antal anstillda och ansvarskommunikation.

100 200 500+ Total
Miljé och kvalitet 16 18% I5 23% 26 49% 57 28%
Etik 12 2% 3 5% 12 23% 17 8%
Socialt ansvar 6 7% 8 12% 18 34% 32 16%
Vilgorenhet och sponsring 10 11% 8 12% 20 38% 38 18%
Totalt 88 65 53 206

Siffrorna i tabellen visar en tydlig tendens att storre foretag generellt kommunicerar mer
ansvar dn mindre foretag. Storleken forefaller saledes ha betydelse. Detta giller alla
ansvarskategorier och inte minst dr denna skillnad tydlig i jamforelsen mellan foretag
med mer dr 500 anstéllda och de andra foretagen. Mest markant &r skillnaden inom
ansvarskategorin etik. Skillnaden mellan foretag i kategorierna 100—199 anstéllda
respektive 200—499 anstéllda d4r mer marginell &ven om riktningen dr densamma, det
vill séga storleken har betydelse.

En relativt stor andel av de undersokta foretagen (72 procent eller 149 av 206) var
dotterbolag eller hade en stark koppling till ett annat foretag som kan betecknas som
moderbolag i foretagsgruppen. I arbetet med datamaterialet fann vi nér vi av nyfikenhet
tittade ndrmare pa moderbolagets kommunikation i ansvarsfragor att denna kunde skilja
sig avsevirt. Exempelvis fann vi att ett stort foretag inom byggmaterialbranschen inte
hade ndgon kommunikation i ansvarsfragor medan dess utlindska moderbolag, formod-
ligen okint for flertalet av de svenska kunderna, hade en heltickande kommunikation
inom omrédet. Detta foranledde oss att gora en fordjupad studie av hur ansvars-
kommunikationen skiljde mellan dotterbolag och moderbolag. Resultatet framgar av
tabell 10. Tabellen visar ansvarskommunikation uppdelat pa ansvarskategorier for
moderbolag och dotterbolag. Noteras bor att kolumnen moderbolag visar antal for varje
dotterbolag. Detta innebér i ndgra fall att samma moderbolag forekommer flera ganger
da flera av dess dotterbolag ingér i studien. Alla siffror ska relateras till det totala antalet
dotterbolag i studien, 149.

Tabell 10: Ansvarskommunikation pa dotter- respektive moderbolagsniva per
ansvarskategori.

Kommunikation av ansvar pa olika nivaer

Antal dotterbolag Antal moderbolag

per ansvarskategori Procent per ansvarskategori Procent
Miljé och kvalitet 38 26 % 111 74 %
Etik 9 6% 103 69 %
Socialt ansvar 17 Il % 108 2%
Vilgérenhet och sponsring 23 15% 100 67 %

Tabellen visar att kommunikation inom alla ansvarsomradena dr mycket mer utvecklad
pa moderbolagsnivé dn pé dotterbolagsniva. Inom alla de fyra kategorierna foreligger en
relativt jdmn forekomst av ansvarskommunikation vilket innebér att cirka 70 procent av
alla detaljhandelsforetag pa moderbolagsnivda kommunicerar ansvar pé bred front.
Kommunikationen dr dessutom relativt jaimnt fordelad inom alla de fyra kategorierna.
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Déremot dr kommunikationen pa dotterbolagsniva relativt sparsam. Med undantag for
omradet miljo och kvalitet kommunicerar mindre &n 15 procent av dotterbolagen
ansvarsfragor via internet.

Begreppet filtreringseffekt (Frostenson med flera, 2010b) kan anvédndas for att beskriva
detta monster. Med filtreringseffekt avser vi att foretagen véljer att kommunicera fragor
om ansvar pa koncernniva snarare dn dotterbolagsniva. Kommunikationen “filtreras”
alltsa pa organisatorisk niva. Den storsta filtreringseffekten finner vi inom kategorin etik
dar endast 6 procent av foretagen kommunicerar pé dotterbolagsnivd medan 69 procent
kommunicerar pd moderbolagsniva.

En forklaring till detta monster kan vara att foretagen ser det som mest vasentligt att rikta
denna information mot sa kallade professionella intressenter som till exempel SRI*-
radgivare och media, vilka framforallt kommunicerar med foretraddare pa ledningsniva
inom foretagsgruppen.

Om datamaterialet bryts ned pa branschniva framgér féljande monster (tabell 11):

Tabell 11: Filtreringseffekt inom olika branscher.
Bilar och Livs- Andra Hem- Bygg- Maobler Sport,
biltillbehor medel stor- elektronik =~ material och hem- klader Ovriga Totalt
marknader och vitvaror och verktyg inredning  och skor

Miljé och Dotter. 14 58% 9 15% 2 3% | 8% 2 25% 1 25% 6 23% 3 38% 38 26%
kvalitet Moder. 18 75% 56 93% 3 50% 6 46% 5 63% 2 50% 17 65% 4 50% Il 74%
Etik Dotte. 3 13% | 2% | 17% 0% I 13% | 25% | 4% 1 3% 9 6%

Moder. 16 67% 56 93% 3 50% 7 54% 4 50% 2 50% 12 46% 3 38% 103 69%
Socialt Dotter. 2 8% | 2% | 17% 0% 0% I 25% Il 4% 1 13% 17 11%
ansvar Moder. 16 67% 56 93% 3 50% 6 46% 4 50% 2 50% 18 69% 3 38% 108 72%
Vilgérenhet Dotter. 2 8% 10 17% | 17% 2 15% 2 25% | 25% 3 12% 2 25% 23 15%
och Moder 18 75% 54 90% 3 50% 5 38% 4 50% 3 75% 9 35% 4 50% 100 67%
sponsring

Som tabellen visar foreligger en stark filtreringseffekt inom alla branscher och alla
ansvarskategorier. Filtreringseffekten dr dock sérskilt pataglig inom livsmedelbranschen.
Nittio procent av moderbolagen kommunicerar inom alla ansvarskategorier medan
mindre adn 17 procent eller &nnu farre kommunicerar inom ndgon av ansvarskategorierna
pa dotterbolagsniva. Inom andra branscher och ansvarskategorier ar filtreringseffekten
mindre tydlig. Det giller framforallt inom sport och klddesbranschen dér dven en relativ
hog grad av dotterbolagen (42 procent) kommunicerar socialt ansvar i forhallande till
moderbolagen (69 procent). Detsamma géller for miljo och kvalitet inom branschen bilar
och biltillbehor (58 procent respektive 75 procent).

En utforligare analys av datamaterialet med avseende pa filtreringseffekt framgar av
tabell 12. Denna tabell visar antalet féretag som kommunicerar inom de olika ansvars-
kategorierna. Noll betyder ingen kommunikation inom nagon av kategorierna och 4
betyder att man kommunicerar inom alla fyra ansvarskategorierna.

4 Social Responsible Investors.
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Tabell 12: Ansvarskommunikation pa dotter- och moderbolagsniva per
ansvarskategori uppdelat pa antalet omraden kommunicerade.

Antalet omriden kommunicerade

0 % | % 2 % 3 % 4 % Totalt %
Miljé och kvalitet Dotter. 93 62% 22 I15% 7 5% 5 3% 4 3% 38 2%
Moder. 29 19% 4 3% 6 4% 14 9% 87 58% Il 74%

Etik Dotter. 93 62% 0 0% 2 1% 3 2% 4 3% 9 6%
Moder 29 19% | 1% 3 2% 12 8% 87 58% 103 69%

Socialt ansvar Dotter. 93 62% 6 4% 2 1% 5 3% 4 3% 17 1%
Moder. 29 19% | 1% 4 3% 16 11% 87 58% 108 72%

Vilgorenhet och Dotter. 93 62% 10 7% 7 5% 2 1% 4 3% 23 15%
sponsring Moder 29 19% 2 1% 5 3% 6 4% 87 58% 100 67%
Totalt Dotter 93 62% 38 26% 9 6% 5 3% 4 3% 149 100%
Moder 29 19% 8 5% 9 6% 16 11% 87 58% 149 100%

Pa aggregerad niva (se raden totalt) visar siffrorna att 93 (62 procent) av 149 dotterbolag
inte kommunicerar ndgot om ansvarsfrdgor medan 29 (19 procent) av moderbolagen
saknar sddan kommunikation. Endast fyra (tre procent) av de 149 dotterbolagen
kommunicerar inom alla omraden medan 87 (58 procent) av 149 moderbolag gor det.

Aterigen indikerar detta en tydlig filtreringseffekt i termer av antalet kommunicerade
ansvarsomraden.

Tabell 13 visar hur dotterbolagens storlek (antalet anstillda) paverkar ansvarskommuni-
kationen. Filtreringseffekten visas i dotter-moderbolagsforhallanden dar dotterbolagen &r
indelade 1 klasser om 100-199, 200—499 och mer dn 500 anstéllda.

Tabell 13: Relationen mellan antalet anstillda i dotterbolaget och filtreringseffekten for
ansvarskommunikation.

Storlek 100-199 200499 500— Totalt
(Antal dotterbolag: 67) (Antal dotterbolag: 43) (Antal dotterbolag:39) ~ (Antal dotterbolag:149)

Miljé och kvalitet Dotter. I 16 % Il 26 % 16 41 % 38 26%

Moder. 55 82% 27 63% 29 74 % 1 74 %
Etik Dotter. | 1% 2 5% 6 15 % 9 6%

Moder. 54 81 % 20 47 % 29 74% 103 69 %
Socialt ansvar Dotter. 4 6% 3 7% 10 26 % 17 1%

Moder. 57 85 % 22 51% 29 74% 108 72%
Vilgérenhet och Dotter. 7 10 % 2 5% 14 36% 23 15%
sponsring Moder. 50 75% 22 51 % 28 72% 100 67 %

Tabellen visar att filtreringseffekten minskar i takt med att dotterbolagens storlek dkar.
Bland foretag med mer dn 500 anstéllda finns en stark tendens att kommunicera mer &n i
dotterbolag med farre anstéillda. Siffrorna visar éven att moderbolagen till de mindre
dotterbolagen har en benédgenhet att kommunicera ansvar i hdgre utstrackning dn vad
giller dotterbolag med fler anstéllda. Exempelvis kommunicerar 85 procent av moder-
bolagen till dotterbolag med 100—199 anstéllda socialt ansvar medan 74 procent av
moderbolagen till dotterbolag med 500 eller fler anstéllda gor. Dotterbolagets storlek

forefaller saledes, 1 motsats till vad som redovisas i tabell 7 inte ha nagon, eller snarare
omvénd, betydelse.



2.4 Sammanfattande reflektioner och slutsatser

Resultat av denna delstudie visar férekomsten av ansvarskommunikation bland svenska
detaljhandelsforetag med fler &n 100 anstéllda. Data for att beskriva denna kommunika-
tion dr hdmtad fran foretagens hemsidor. Detta gor att vi bara kan uttala oss om vad
foretagen kommunicerar via internet och inte i vilken utstrackning foretagen reellt tar ett
ansvar eller i 6vrigt kommunicerar inom detta omréade.

En forsta slutsats av denna delstudie ar att ett begrdnsat antal av svenska detaljhandels-
foretag med mer dn 100 anstillda kommunicerar etik- och ansvarsfriagor via sina
hemsidor; majoriteten (59 procent) gor det inte. Aven om internet ir en viktig kanal for
information om till exempel etik, milj6é och socialt ansvar véljer 59 procent av foretagen
att inte kommunicera sitt ansvarstagande i dessa fragor via denna kanal.

En andra slutsats ar att for de kategorier av etik och ansvar som denna studie valt att lyfta
fram (miljo och kvalitet, etik, socialt ansvar samt vilgorenhet och sponsring) dr vad som
kommuniceras ojdmnt fordelat. For hela populationen dr miljé och kvalitetsansvar den
kategori som ges mest uppmirksamhet. Aven socialt ansvar respektive sponsring och vil-
gorenhet kommuniceras i viss utstrickning men mer renodlat etikansvar, som ofta ar knutet
till personligt ansvarstagande, d4r mer sparsamt kommunicerat. Dock, s& som framgéar
ovan, kommunicerar manga foretag dverhuvudtaget inte ansvarsfragor via sina hemsidor.

En tredje slutsats ar att detta monster ar 4n mer tydligt pa branschniva. Foretag inom

en viss bransch forefaller betona ndgon sdrskild ansvarskategori framfor andra. Inom
exempelvis bil och biltillbehdrsbranschen betonas miljo och kvalitetsfragor (54 procent
mot 28 procent for detaljhandelsbranschen som helhet) medan socialt ansvar forefaller ha
en lag prioritet (5 procent mot 18 procent for detaljhandelsbranschen som helhet). Omvént
kommunicerar foretag inom sport, klader och skor i hdgre utstrackning socialt ansvar

(41 procent) &dn genomsnittet for detaljhandelsbranschen (16 procent). Vissa branscher
kommunicerar genomgaende ansvar i lagre utstrickning 4n genomsnittet i detaljhandeln.
Detta géller framforallt livsmedel- och hemelektronikbranschen. Det omvénda géller for
stormarknader och byggmaterialbranschen.

En fjarde slutsats ar att dgande inte forefaller ha nagon avgorande betydelse for hur
foretag kommunicerar i ansvarsfragor. Foretag med utlaindska borsforetag som dgare har
dock en tendens att kommunicera mer om miljo- och kvalitetsansvar men mindre om
vélgorenhet och sponsring dn svenskédgda foretag.

En femte slutsats ar att storlek har betydelse vad géller ansvarskommunikation. Storre
foretag, sérskilt foretag med mer &n 500 anstéllda, har en tendens att genomgaende
kommunicera mer inom alla ansvarskategorier dn de mindre foretagen.

Resultatet visar genomgaende att svenska detaljhandelsforetag kommunicerar ansvars-
fragor via internet i mindre utstrdckning dn vad som framgétt i tidigare studier (Basil och
Erlandson, 2008). En forklaring kan vara att denna studie har med ménga relativt sma
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foretag (foretag frdn 100 anstéllda). Att sé ar fallet forstarks av att vi inte fann nagon
skillnad mellan utlandsidgda och svenskédgda foretag men vil mellan smé och stora
foretag. Huruvida detaljhandelsbranschen skiljer sig mot andra foretag dr svart att uttala
sig om eftersom denna studie endast omfattar detaljhandelsforetag.

Det kanske mest intressanta, men inte sarskilt forvanande, resultatet av studien ar
skillnaden mellan de olika branscherna inom detaljhandeln. Foretag inom branscher med
produkter som ofta uppfattas som problematiska ur miljosynpunkt, till exempel bilar och
biltillbeh6r kommunicerar mer inom denna kategori. Likasa finner vi att den uppmark-
samhet om barnarbete och daliga arbetsvillkor som ofta forknippats med tillverkning av
klader slar igenom i vad som &r det mest framtrddande i ansvarskommunikationen for
foretag i denna bransch, det vill séga socialt ansvar.

Négot mer forvanande ér att mer renodlade och personrelaterade etikfragor inte
uppmérksammas mer i webbkommunikationen. Tidigare studier har ndmligen visat att
exempelvis etiska koder dr det vanligaste verktyget foretag anviander i sin kommunikation
av ansvar (van Tulder och Kolk 2001).

En annan intressant och mer férvanande iakttagelse ar den skillnad i kommunikation vi
fann mellan dotterbolag och moderbolag. Denna skillnad som vi bendmner filtrerings-
effekt framgar savil pa totalnivd, som inom varje ansvarskategori och inom varje bransch.
58 procent av moderbolagen kommunicerar ansvar inom alla fyra omraddena medan detta
giller endast fOr tre procent av dotterbolagen. Filtreringseffekten ér stark inom varje
bransch. Storken har betydelse satillvida att storre dotterbolag i hdgre utstrackning &n
mindre kommunicerar ansvar via internet. Dock spelar inte dotterbolagets storlek ndgon
roll f6r hur moderbolagets kommunicerar ansvar. Dér ér riktningen ndrmast den omvénda.

Forklaringen till denna centralisering av ansvarskommunikationen kan dels vara en
professionalisering av kommunikationen. SRI-investerare riktar sig ofta till féretagen
pa moderbolagsnivéa och inom manga foretag finns en idé att samla kompetensen och
kommunikationsansvaret inom dessa fragor hos nagra fa experter pa central niva.

I ndgon mén indikerar detta monster en tendens till krisdriven organisering av ansvars-
kommunikationen. Detta framgér tydligt om man tittar ndrmare pa monstret pé bransch-
niva. Aven om filtreringseffekten #r tydlig for sport och klidesbranschen, liksom for
bil- och biltillbehorsbranschen kommunicerar dessa branscher socialt ansvar respektive
miljo- och kvalitetsansvar i relativt hog utstrickning dven pa dotterbolagsniva. 42 procent
av dotterbolagen i sport- och klddesbranschen kommunicerar socialt ansvar och 69 pro-
cent av moderbolagen vilket 4r markant hogre &n for genomsnittet (11 procent respektive
71 procent for branschen som helhet vad géller socialt ansvar). Mot bakgrund av den
uppmérksamhet under senare ar som riktats mot férhallandena i fabrikerna i leverantors-
ledet, vanligtvis géllande barnarbete och arbetsvillkor, inte minst fran NGOs sdsom
Amnesty International och Fair Trade &r den dkade grad av kommunikation av ansvars-
fragor dven pa dotterbolagsniva forklarlig. I manga fall har dotterbolaget ett annat namn



eller forknippas med ett annat varumaérke dn moderbolaget varfér en kommunikation av
socialt ansvar befunnits vara nddviandig dven pa dotterbolagsniva. Inte minst kommuni-
cerar dessa foretag den etiska kod foretagen stéller som krav att underleverantérerna
foljer (se till exempel van Tulder och Kolk, 2001).

Pa motsvarande sitt framgar att dotterbolag inom bil- och biltillbehérsbranschen i vasentligt
hogre utstrackning kommunicerar ansvar inom miljo- och kvalitetsomradet &n genomsnittet
for detaljhandelsbranschen (58 procent mot 26 procent for dotterbolag i hela branschen
och 75 procent fér moderbolagen). Detta torde kunna forklaras med den uppmérksamhet
bilindustrin tillméts som ansvarig for bland annat klimateffekten. Noterbart dr dven den
tydliga skillnad som foreligger inom ansvarsomradet etik. Denna kategori forefaller inte
vara prioriterad pa dotterbolagsniva (sex procent) men kommuniceras i nistan lika hog
utstrackning som de andra ansvarskategorierna pad moderbolagsniva (69 procent). Detta
kan hinga samman med att madnga moderbolag ar borsnoterade och omfattas av regler om
bolagsstyrning som i vissa fall foreskriver att féretagen har och redovisar en etisk kod.

Salunda ar filtrering markbart i organiseringen av ansvarskommunikationen. Filtrering
innebar en tydlig diversifiering av ansvarskommunikationen (Pallas, 2010). Innehall,
kanaler och strukturer forvéntas vara anpassade till sammanhanget och mottagaren av
informationen. Vara resultat visar att samma foretag kommunicerar olika beroende pa
vem som dr mottagare. I ndgon man forefaller denna typ av information vara moder-
bolagets, eller ndgon central enhets, egendom. Ett skdl kan vara att ddrigenom skapa
information med ett konsistent innehéll kommunicerad pa ett enhetligt sitt och med en
rost. Pa sa sitt tillats endast en rést, moderbolagets, att bli hord.

Denna delstudie stoder sdledes den forskning som talar om en marknad for CSR
(Borglund med flera, 2008). Foretag svarar upp mot den efterfragan som finns av
ansvarsinformation och anpassar kommunikationen till den nivé i foretaget som
aktorerna pa marknaden framforallt kommunicerar med. SRI-investerare, intresse-
organisationer och media riktar ofta sina blickar mot centrala nivaer i féretagen och
dérvidlag centraliserar foretagen sin kompetens till denna niva. Ansvarskommunikation
blir ddirmed en professionaliserad aktivitet.

Baksidan av detta val torde vara att det inte 4r kunden som sétts 1 centrum utan media,
NGOs och kapitalmarknader. I de fall kunder sdker informationen om ansvarsfragor ér
det alltsé vanligt att denna information inte fas fran den enhet (dotterbolag) som kunden
har kontakt med i samband med kop av varor. Det méste anses som forvanande da de
dotterbolag vi undersokt i manga fall &r relativt stora foretag och med ett eget varumairke
(foretagsnamn) som inte enkelt forknippas med moderbolaget. Informationen finns ofta
pa moderbolagsniva hos ett foretag med ett helt annat namn och férmodligen pa ett helt
annat sprak. I bista fall finns en lénk eller hdnvisning fran dotterbolagets hemsida men
dven detta &r séllsynt. En forklaring kan vara att kunderna inte efterfrigat denna
information i ndgon storre utstrackning. En annan forklaring ér att foretagen underskattat
kunderna som viktiga intressenter.
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Del 2 — Fordjupningsstudie

3.1 Inledning

Denna del av slutrapporten tar upp ansvarsstrukturer inom detaljhandeln. Syftet ar att
visa hur handeln hanterar etik- och ansvarsfragor pa ett strukturellt plan, med sarskilt
fokus pa den betydelse som dessa strukturer har for medarbetare i detaljhandeln.

Detta innebaér att delstudien skapar 6kad forstaelse av vilka arrangemang och lednings-
aktiviteter som detaljhandeln anvander sig av for att hantera fragor om etik och ansvar,
vilket ockséd gor det mojligt att dra slutsatser om vilket stod ledningen ger enskilda
anstillda och hur stodet kan utvecklas. Aven om studien ger ett empiriskt bidrag genom
att visa vilka ansvarsstrukturer som anvidnds inom detaljhandeln &r den priméirt for-
staelseinriktad. Malet 4r inte att gora en totalinventering av de strukturer som fore-
kommer inom detaljhandeln, utan fokus ligger i stéllet pa fordjupad forstéelse for hur
foretag viljer att arbeta med fragor om etik och ansvar. Det innebar att studien handlar
om ett urval av foretag som valt att aktivt arbeta med frdgorna.

I den forsta delstudien kunde vi konstatera att ménga foretag inte kommunicerade etik
och ansvarsfragor via sina hemsidor pa internet. Av de féretag som hade utvecklat en
sddan kommunikation var bilden splittrad mellan féretag som enbart kommunicerade
inom ett omréde (till exempel miljé- och kvalitetsansvar) och de som hade en mer
heltdckande kommunikation inom savil miljo- och kvalitetsomradet som etik, socialt
ansvar samt vilgorenhet och sponsring. Denna delstudie gér bakom vad som kommuni-
ceras for att ta reda pé vilka bakomliggande ansvarsstrukturer som finns framforallt hos
de foretag som har en mer utvecklad kommunikation.

Det som utmirker ansvarsstrukturer i forhallande till till exempel kommunikation om
etik och ansvar ér att de dr styrmedel eller organisatoriska ramar for hur man ska arbeta
inom organisationen. Detta gor att ett foretag kan ha en omfattande extern kommunika-
tion om ansvarsfragor utan att for den delen utveckla interna strukturer som underlattar
for medarbetare att ta ansvar. I vissa fall kritiseras detta och anses vara skdnmalning eller
window-dressing (se exempelvis Brytting, 1997). I andra fall kan intentionen vara upp-
riktig men att foretaget misslyckas med att etablera interna strukturer som gor att det man
kommunicerar ocksa far en intern relevans i kdrnverksamheten. Detta forstas ofta som
sarkoppling (se till exempel Brunsson, 1989, och Brunsson och Olsen, 1993). I denna
studie dr dock fokus pa vilka ansvarsstrukturer som forekommer hos nagra av de foretag
som har en mer heltdckande kommunikation i etik- och ansvarsfrégor.

3.2 Metod

For att na en fordjupad forstaelse for hur detaljhandeln anvinder ansvarsstrukturer har ett
antal foretag valts ut pa grundval av foregaende delstudie. Ambitionen har varit att
inkludera foretag som aktivt kommunicerar och arbetar med ansvarsfragor. Sammanlagt
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elva foretag har ndrmare studerats och intervjuats. Detta skedde efter att forst ett tjugotal
foretag hade identifierats i det tidigare materialet som starkt kommunicerande om etik,
miljo och socialt ansvar. Dessa foretag var de som kommunicerade mest inom respektive
branscher (kldder, hemelektronik, dagligvaruhandel, sportaffarer, mobler). Alla dessa
foretag hade eller kunde antas ha ansvarsstrukturer i relativt hog utstrickning. En forsta
internetbaserad granskning visade ocksa att sa var fallet. En utgallring gjordes sedan
utifran vilka foretag som beviljade intervjuaccess. De elva foretag som sedan kom att
undersokas var de som i praktiken hade policys (interna regler, koder med mera), genom-
tankt organisering, kommunikation och kontrollsystem i fraga om etik- och ansvarsfragor,
och som var tillgdngliga for intervjuer. Fordelningen av branscher anges i tabell 14.

Tabell 14: Foérdelning av foretag som ingar i undersékningen utifran bransch.

Bransch Antal foretag
Klader 4
Hemelektronik 2
Dagligvaruhandel 2
Sportaffarer 2
Mobler I

I samtliga foretag intervjuades personer med ansvar for CSR>, hallbarhet eller mot-

svarande. Foretagens publicerade dokument pa omradet utgjorde ocksa informationskalla.

Materialet ssmmanstélldes och analyserades sedan gemensamt av forskarna. Fragorna
géllde fyra omraden som kopplas till ansvarsstrukturer; formella policys och koder,
praktisk organisering av arbetet med etik och ansvar (funktioner med mera), kommuni-
kation av etik och ansvar internt och externt och kontroll av etik. Av intresse var hur
dessa strukturer fungerar i forhallande till medarbetarna och stoder dessa personers
agerande och beslutsfattande. Exempel pa innehall i de olika kategorierna ges nedan i
tabellfigur:

Tabell 15: Instrument for ansvarstagande i organisationer.

Typ av instrument Exempel

Formella CSR-policys och koder Uppforandekod/etisk kod, miljopolicy, arbetsmiljopolicy,
medarbetarpolicy

Organisation av CSR-arbetet Person(er) som ansvarar for CSR, plats i ledningsgruppen for CSR-
ansvarig, formella kanaler for att diskutera eller sla larm om etiska
dilemman eller 6vertradelser; roll for CSR i beloningssystem, etcetera

Kommunikation av CSR-arbetet Person(er) som kommunicerar CSR internt i organisationen,
kommunikationskanaler som anvands, person(er) som ansvarar for
innehdllet i kommunikationen, utbildning i CSR-fragor

Kontroll av CSR-arbetet Intern kontroll eller 6vervakning av CSR-arbetet, avvikelsehantering

5 Begreppet CSR anvinds som ett empiriskt begrepp i denna delstudie. Foretagen i studien anvdnder detta i stor
utstrdckning och anvéndes i intervjuerna. Vi foljer i denna sammanstéllning denna praxis.
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3.3 Fordjupningsstudiens resultat och analys

Studien berdr de fyra omraden som diskuterats ovan. I tur och ordning redogérs for
resultaten pa respektive omréde.

Tabell 16: Formella CSR-policys och koder.

Omrade Fraga Svar
Formella CSR- Vilka policys eller koder finns? | Uttryckliga etiska koder eller uppférandekoder
policys och koder som kan knytas till CSR (10 av | | foretag).

Policys generellt i alla féretag, framfor allt
avseende miljo, arbetsmiljo, personal, kvalitet,

jamstalldhet.
Vem dr de primart avsedda Uppférandekoder primart avsedda fér under-
for (interna eller externa leverantorer. | vissa fall avser “etiska koder”
intressenter)? interna intressenter (anstillda) och férhéllandet

till kunder. Dock tydlig tendens till separation;
man skiljer pa externt inriktade koder och internt
inriktade policys mot personal. Miljopolicys och
liknande ofta mer generella och giller "utat”

och ”inat”.

Behover medarbetarna skriva Splittrad bild, men tendens att detta inte gors
under koderna? generellt. Bara i ett enstaka foretag maste alla
uttryckligen skriva under. Indirekt ansvar som man
atar sig i och med anstillningen i 6vriga foretag.
Uttrycklig underskrift kan kravas av vissa centrala
medarbetare for vissa koder.

Studien visar pa stor forekomst av koder och policys. Detta dr etablerade instrument. Att
kodifiera sitt ansvar dr ett sétt att synliggora det bade internt och externt. En tendens ar
ocksé att uttryckliga etiska koder eller uppférandekoder dr “egna” i betydelsen att de ar
utarbetade pa foretagsniva. I ett av foretagen (inom sport-/klddbranschen) hdnvisas
uttryckligen till en branschkod (BSCI). I den mén foretaget ingar i en utlindsk koncern
(tva foretag) ar koder och policys centraliserade och géller for hela koncernen. Koder och
policys tycks endast i en del fall personaliseras genom att medarbetare far skriva under
dem eller pa ndgot annat sétt aktivt ange att de tagit del av dem och atar sig att folja dem.
I de flesta foretag handlar det om ett indirekt atagande som foljer med anstillningen.
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Tabell 17: Organisation av CSR-arbetet.

Omrade Fraga Svar
Organisation av Vem har formellt ansvar fér Svaren varierade. Fyra av elva foretag har en
CSR-arbetet CSR-arbetet i organistaionen? | sdrskild CSR- eller hallbarhetschef. | de 6vriga

foretagen finns ansvaret hos inkop, logistik eller
hos en kvalitetschef. | ett par av foretagen siger
man uttryckligen att det ar delat (personal, logistik,
VD och ledningsgruppen generellt).

Ansvarig for CSR-fragor med | hilften av foretagen ingar ansvarig for CSR-fragor
i ledningsgruppen? i ledningsgruppen.Tendensen bland de 6vriga ar att
de ansvariga finns en eller tva nivaer lagre i
hierarkin.Till exempel kan man rapportera till
inképschefen som ingar i ledningsgruppen.

Formella kanaler som anstillda | | de allra flesta foretag (nio av elva) finns inte
kan anvinda vid etiska sarskilt utvecklade funktioner som anstillda kan
dilemman? anvanda for att till exempel rapportera Gver-
triadelser av koder och policy. Fragor av det har

slaget forutsitts ga via linjeorganisationen.

Man kan notera att det formella ansvaret ofta ligger hos VD eller styrelse. Till exempel
ar det i regel styrelsen som faststéller policys ocksa pa etikomradet. I praktiken &r detta
ansvar delegerat, antingen genom att man skapar sirskilda funktioner fér CSR-ansvar
eller att detta laggs ut pa olika enheter, till exempel inkop eller personal. Det finns en
tendens till uppdelning av ansvar om man férdjupar analysen och inte bara behandlar
ansvar for CSR-fragor i forhéllande till underleverantdrer som ofta dr det som CSR
kopplas samman med. Till exempel ar personalchefen ofta ansvarig for policys och
interna fragestéllningar som berdr personalen men som inte hanteras som CSR-fragor
fastdn de skulle kunna klassas som etikrelaterade. I hilften av foretagen ingar den
ansvarige for CSR-fragor i ledningsgruppen.

Fragan om det finns kanaler (férutom den traditionella linjeorganisationen dar man
rapporterar ansvarsrelaterade fragor till sin ndrmaste overordnade) visar pa ett monster.
Endast i ett par av organisationerna finns sddana utvecklade, vilket antyder att specifika
CSR-frégor knappast behandlas som linjefragor. Dessa beror snarare de specialistfunk-
tioner som finns i foretaget. Medarbetarrelevanta fragor av allmén etisk natur behandlas
enligt en traditionell linjeprincip. I den mén sddana sérskilda kanaler finns kan det handla
om e-postadresser dir vertridelser kan rapporteras. Ovriga foretag hiinvisar framforallt
till mojligheten att tala med nérmaste chef eller annan dverordnad.
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Tabell 18: Kommunikation av CSR-arbetet.

Omrade Fraga Svar

Kommunikation Ansvar for férekomst av och En tendens ar att den interna kommunikationen

av CSR-arbetet innehdll i intern kommunikation | kring CSR-fragor tas omhand av personal- eller
av CSR? informationsavdelningen. Ibland &r detta ansvar

uppdelat beroende pa vilken fraga det ror sig om.
| foretag med specialistfunktioner for CSR ar ofta
CSR-chefen eller motsvarande ansvarig. Mot-
svarande bild ges for frigan om vem som ansvarar
for innehéllet i CSR-kommunikationen internt.

Kanaler fér kommunikation De foretag som arbetar aktivt med nagon form av
kring CSR till medarbetarna? utbildning kring CSR gor det ofta via férelasningar
av CSR-ansvariga pa utbildningar eller genom
e-learning. Intranit, personaltidningar och affischer
kan fylla en viktig funktion. | vissa féretag anvands
denna kanal mer aktivt for att ge information
medan man i andra anvénder intranit eller
broschyrer mer passivt som en resurs. | foretag
dar utbildningen i CSR framfor allt riktas mot
chefer giller vattenfallsprincipen, att de ska dter-
fora informationen till medarbetarna. Dock gors
sillan kontroller av detta. Information ges ofta vid
butikschefsmé&ten, méten med inkopsavdelningen
eller motsvarande.

Utbildning i CSR for Tre kategorier svar kan urskiljas; foretag dar alla
medarbetarna? medarbetare far nagon form av utbildning i CSR
(i regel vid nyanstillning), foretag dar butikschefer
far utbildning och foretag ddr man inte har nagon
egentlig utbildning av medarbetare.

Den interna kommunikationen av CSR handlar sjilvfallet till stor del om vilka fragor
man lagger in i begreppet. Att personalavdelningen har en ganska viktig roll beror pa
att en del interna policys i vissa foretag ses som relevanta for CSR. Vanligt dr annars
att kommunikationsavdelningarna har bdde en extern och en intern roll i friga om
kommunikationen.

CSR-arbetet rapporteras till medarbetarna i olika former. Detta kan handla om informa-
tion via hemsidan eller intranétet, personaltidningar, arsredovisning, héllbarhetsredo-
visning eller genom personlig information pa till exempel personalutbildningar. CSR-
specialister i organisationen har ocksa en viktig roll i att sprida informationen och i vissa
fall ett direkt ansvar. Aven om flera olika kanaler finns for att sprida information om
foretagets CSR-arbete internt ér det personliga engagemanget frén enskilda individer
betydelsefullt. I ett par av foretagen tycks engagemanget i CSR-fragor knytas till vissa
personer. Deras engagemang och beréttelser (som medarbetarna tar del av, till exempel
vid utbildningar, butiksbesok eller intranétet) ar viktiga bade for att 6ka kunskapen om
och engagemanget for arbetet med etik och ansvar.
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Utbildningar i CSR eller ndraliggande fragor ingar for det mesta som ett block i ett storre
utbildningspaket. Inga foretag tycks ha det som en sérskild separat utbildning. Vanligt

innehall i utbildningarna &r att man gér igenom foretagets uppfoérandekod eller att man

informerar om hur man arbetar for att kontrollera att goda arbetsvillkor uppratthalls hos

underleverantorerna.

Tabell 19: Kontroll av CSR-arbetet.

internt?

Omrade Fraga Svar
Kontroll av Hur 6vervakas och éter- Den 6vergripande tendensen @r att det inte finns
CSR-arbetet rapporteras CSR-arbetet en systematisk kontroll och rapportering av i vilken

méan medarbetare lever upp till etiska krav eller
foretagets CSR-policy (i den mén den nu angar
medarbetarna). Atgirder vidtas nir avvikelser
uppstar. Interna rapporteringssystem handlar om
allmanna fragor, till exempel sjukfranvaro, svinn
eller medarbetarundersdkningar. | vissa foretag kan
internrevisionen spela en viss roll. Sarskilt med-
arbetarrelevant kan anvandandet av "mystery
shopping” vara, alltsa externa personer som stiller
fragor till medarbetare for att kontrollera
bemotande och kompetens. CSR-fragor kan
inkluderas, men detta hor till undantagen.

Avvikelsehantering vid
eventuella 6vertridelser av
etiska regler eller motsvarande?

| den mén avvikelser handlar om interna fragor
betraktas detta inte som CSR-fragor. Det handlar
snarare om exempelvis interna sakerhetsfragor.
Sakerhetschef, personalavdelningen, med flera,
kopplas in och en atgardsplan upprittas.

Vid externa overtradelser, dir en leverantor inte
lever upp till kraven, finns en tendens till att sam-
arbetena inte sigs upp omedelbart. Dialog och
krav pa forbittringar giller.

Ingar CSR i arbetsbeskrivning,
beloningssystem, kompetens-
utvecklingsplan eller mot-
svarande?

CSR och relaterade fragor ingar i regel inte som
en komponent i arbetsbeskrivningar, belonings-
system eller kompetensutvecklingsplaner pa
medarbetarniva. Fragorna ér inte individualiserade
pé detta sitt.Viss tendens till indirekt betydelse
for till exempel butikschefer som bland annat
utvirderas pa om de lyckas né utbildningsmal.

| dessa kan CSR vara en komponent. (Se ocksa
fragan ovan om i vilken mén medarbetarna
behéver skriva under uppférandekoder eller
motsvarande; detta krivs i regel inte utan handlar
ofta om ett indirekt dtagande.)

Det forekommer hogst begrinsad systematisering och aterrapportering i fraga om

medarbetares hantering av etik- och ansvarsfragor. Dessa fragor hanteras framfor allt

reaktivt. Det betyder att man vidtar dtgirder om incidenter har intrdffat snarare &n att

man har ndgon form av forebyggande kontrollsystem. Det dr tydligt att man inte hanterar

frdgor om intern etik som ansvarsfragor. Brott mot interna etiska regler hanteras av andra
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personer, till exempel sékerhetschef eller personalchef, jimfért med om en under-
leverantdr inte lever upp till en uppférandekod. Dé dr det snarare CSR-ansvariga eller
motsvarande som hanterar frdgorna.

I mycket begrénsad utstrackning ingar etik- och ansvarsfrigor i individuella
befattningsbeskrivningar, utvecklingsplaner och beloningssystem. Uttalade etik- och
ansvarsaspekter beaktas inte i beloningssystemen mer én i nagot enstaka undantagsfall,
och da mera indirekt. Det kan handla om att etik- och ansvarsfragor ar betydelsefulla for
om medarbetaren dr en ’bérare av varumairket”. Endast i ndgot enstaka fall finns exempel
pa att medarbetare maste signera koder och liknande.

3.4 Sammanfattande reflektioner och slutsatser

Utifran resultaten kan nagra slutsatser dras om pa vilket sétt ansvarsstrukturerna i
detaljhandeln ar ett stod for medarbetarna och pa vilket sétt de knyter an till deras
arbetssituation.

De foretag som ingéar i studien arbetar i mycket hog utstrackning med instrument som
koder och policys. For det forsta finns en tendens till tudelning mellan ansvarsstrukturer
(koder och policys) riktade mot interna och externa intressenter. Uppforandekoder och
etiska koder har en tendens att vara riktade mot underleverantorer. Medarbetarnas interna
arbetssituation berdrs 1 hogre grad av policys géllande till exempel personal, arbetsmiljo
och jamstalldhet.

For det andra tycks dessa strukturer och etik- och ansvarsarbetet i stort inte vara indivi-
dualiserat. Detta betyder att det inte primért dr inriktat mot den enskilda medarbetaren
och hans eller hennes personliga ansvar eller arbetssituation. Tecken pé detta &r dels en
specialisering ansvaret for CSR-fragor, till exempel inrdttandet av séarskilda funktioner
som ska hantera CSR-frégor, och en avsaknad av individorienterade incitament for att
forbattra eller hantera etikfragor samt att man endast i begriansad utstrackning perso-
naliserar relationen till de koder och policys som finns genom att kréva att anstéllda
skriver under dem.

For det tredje tycks det ocksa i intern mening finnas en tudelning i fraga om vilken
aktivitet som forutsdtts av medarbetarna i fraga om kunskap och engagemang i
ansvarsfrdgor. Denna iakttagelse géiller foretag som arbetar aktivt med CSR-fragor.

I vissa av dessa finns en tendens att ansvarsfragor framfor allt fors i dialoger chefer
emellan, vertikalt och horisontellt. Till exempel kan butikschefer eller inkopschefer fa
information eller utbildning i frigorna medan ambitionen att denna information fors
vidare till medarbetarna ar mer principiellt dn praktiskt forverkligad. Hir bér man dock
skilja mellan foretag dir denna tudelning finns och foretag som medvetet forsoker att
integrera alla medarbetare i foretagets CSR-engagemang, till exempel genom
utbildningspass for nyanstillda.



For det fjarde utvecklar man inte kontrollsystem for etik- eller ansvarsfragor pd intern
nivd. Det ofta omsorgsfulla arbetet med att kontrollera att underleverantdrer lever upp till
uppforandekoder motsvaras inte av ett internt arbete av samma slag. Daremot kan man
sdga att medarbetarna berdrs av etikfrigor i vardagen genom policys och andra instru-
ment som anvéinds som interna riktlinjer. Men dessa hanteras i mer traditionella kontroll-
system och i relationen chef-medarbetare.

Studien visar att detaljhandelsforetag etablerar ansvarsstrukturer i ganska hog utstriackning.
Men dessa ér alltsé tudelade enligt vad som sagts ovan. Vad giller tudelningen av
ansvarsstrukturer som man ser i foretagen illustrerar den hur ett begrepp som foretagens
sociala ansvar ofta uppfattas i en skandinavisk kontext (De Geer med flera, 2009); det
kopplas ofta till foretags verksambheter eller relationer till underleverantérer i utvecklings-
lander. Fragorna beror arbetsvillkor, minskliga réttigheter och milj6. Den interna arbets-
situationen, dér fragor om ansvar gentemot medarbetare, kollegor och kunder ar aktuella,
ar sjdlvfallet av central betydelse for foretagen, men den kopplas inte primart till frigan
om fGretagens sociala ansvar.

Det ar tydligt att de instrument for 6kat ansvarstagande som detaljhandeln anviander sig
av knappast dr disciplinerande i egentlig mening. Enligt vad foretagen kommunicerar ut
sd ar de inte strikta forhéllningsregler for medarbetarna. I vilken man de fyller denna
eller andra funktioner kommer dock att redogoras for i nésta delstudie som rymmer tva
fallstudier fran detaljhandelsforetag.

Underlaget &r for litet for att gora réittvisande jimforelser mellan olika branscher (se dock
delstudie ett). En tendens i materialet &r dock att kladforetag i ndgot stdrre utstrickning

arbetar aktivt med fragor om villkor hos underleverantorer och genomfor kontroller samt
att dessa anvéander négot fler instrument och etablerar mer omfattande ansvarsstrukturer
generellt. Har kan dock storlek vara en viktig faktor att ta hansyn till (jAmfor delstudie ett).

Att uttryckliga etiska koder eller uppférandekoder inte i forsta hand avser medarbetarnas
arbetssituation &r ocksa ett tecken pé att etikfragor inte individualiseras i detaljhandeln
annat dn i en mer traditionell intern foretagskontext som handlar om att medarbetaren ska
utfora sitt arbete vél i forhallande till vad som forvéntas. Det dr darfor en 6ppen fréga i
vilken mén foretagets arbete med etik och ansvar egentligen angér enskilda medarbetare.
Kommande fallstudier ska skapa férdjupad forstaelse for detta.
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e Del 3 — Fallstudierna
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4.1 Inledning

Denna del av slutrapporten behandlar den tredje delen av genomforandet, fordjupande
fallstudier av tvé detaljhandelsforetag. Delstudien soker framforallt att 6ka forstéelsen for
etik- och ansvarsfragorna pa butiksnivé och hur de uppfattas av medarbetarna dnda ut pa
butiksgolvet.

Fore genomforande av fallstudierna forviantade vi oss att de ansvarsstrukturer vi &mnade
identifiera inte alltid skulle underlétta for de anstéllda att hantera ansvarsfragor. Detta har
att gora med ett antagande om bristande samband mellan hanteringen av ansvarsfragor
riktad mot externa intressenter och medarbetarnas mojligheter och makt att hantera
ansvarsfragestillningar pa mikroniva. Inom organisationsforskningen pratar man héir om
“sarkoppling” (se Brunsson 1989) mellan operativ verksamhet och den del av organisa-
tionen som utat soker legitimitet fran viktiga externa intressenter. En alltfor pataglig
sdrkoppling skulle alltsa skapa svarigheter for anstéllda att kommunicera ut mot kunder
kring den normativa kravkontext som finns for handeln idag.

Vi forvintade oss dven att de anstéllda inom handeln i mycket liten utstrdckning skulle
vara inbegripna i ansvarsdiskussionen, till och med att de inte forvéntas uttala sig dver
huvud taget i ansvarsfrdgor ens gentemot kund, eftersom dessa forutsitts kommuniceras
centralt. Detta skulle, anade vi, kunna forsatta anstéllda i en besvérlig situation. Butiks-
personalen befinner sig i frontlinjen gentemot kunderna, men har eventuellt varken
kunskaper eller befogenheter att kommunicera kring ansvarsfragor. En forvéntan var

hér att en 6kad intern diskussion om medarbetaransvar och en forbéttrad arbetsmil;jo for
anstidllda skulle kunna f6lja av var studie. Framforallt skulle vi kunna generera kunskap
om foljder av hur de 6vergripande kraven pa socialt ansvarstagande i samhillet egentligen
paverkar foretagen internt.

4.2 Metod

De tva utvalda fallféretagen aterfinns inom hemelektronik respektive kldader. Bada
representerar branscher inom detaljhandeln som utsitts for stor granskning i exempelvis
media och i forekommande fall ocksé fér kritik i den allménna diskussionen och dérfor
kan antas ha en vél utvecklad ansvarsstruktur.

Medarbetare med ansvar for de aktuella stodstrukturerna, medarbetare med kund-
kontakter, och deras chefer, intervjuades kring relevansen och funktionaliteten av de
olika etiska stodstrukturerna. Vi genomforde 33 semistrukturerade intervjuer med 31
personer (21 intervjuer i hemelektronikforetaget och 12 i kladforetaget). Bada foretagen
ar stora detaljhandelsforetag och har butiker i de flesta storre svenska stdder. D4 vi var
intresserade av att studera hur de etiska stodstrukturerna mottogs och anviandes av



personal i frontlinjen sa intervjuade vi butikspersonal i fyra olika stéder i fallet med
hemelektronikforetaget och i tre olika stéder i fallet med klddforetaget.

Syftet med vara intervjuer var att fa kunskap om hur stodstrukturerna anvindes lokalt av
butikspersonalen. Vad visste personalen om dessa strukturer? Hur anvindes de? Hur
pratade man om de pa arbetsplatsen? [ véra fragor anvindes inte begrepp som till exempel
’stodstrukturer” utan vi frdgade om hon eller han (mest kvinnor pa kladforetaget och mer
blandat pa hemelektronikforetaget) hade fatt nagon utbildning, tagit del av dokumenta-
tion, fatt instruktioner med mera, som kunde kopplas till foretagets etik och ansvar. Med
“strukturellt” avsag vi framforallt vad man fran ledningens sida hade arrangerat for att
sdtta agendan nér det kom till etik och ansvar. Vi frdgade dven om hon/han brukar fa
fragor fran kunder kring etik och ansvar, vilken typ av fragor som dok upp, hur ofta, med
mera. Vi berdrde dven huruvida de stddstrukturer som ndmndes i intervjun gav henne/
honom stdd i att hantera kundernas fragor. Varje intervju varade mellan 30 och 60
minuter. Samtliga bandades och skrevs ut for att sedan analyseras. Vi har i samradd med
foretagen valt att hélla alla namn, inklusive foretagens, anonyma.

4.3 Hemelektronikforetaget
Foretaget har runt 2 000 anstillda och huvudkontoret ligger i Sverige.

4.3.1 Befintliga ansvarsstrukturer
Vad giller foretagets ansvarsstrukturer sa finner vi relativt vil utvecklade strukturer pa
plats. Utan att p& négot sétt rangordna dem sa foljer hir en kort genomgéng.

Foretaget ger ett visst, om én inte s stort, utrymme for fragorna i den obligatoriska (i)
internutbildningen. Det finns en (ii) personaltidning som ibland innehéller reportage
som kan kopplas till etik- och ansvarsfragorna. Man anvénder (iii) intranitet flitigt nar
det géller bland annat information om produkter, nyheter och kontaktvigar internt.
Information sprids &ven via (iv) e-post, men alla har inte tillgéng till en egen foretags-
adress. Detta loses genom att viktiga mejl skrivs ut av till exempel butikschefen och laggs
fram i personalutrymmet. Foretaget har dven installerat ett (v) videokonferenssystem dar
informationsfilmer kan visas (varav atminstone en enbart handlade om foretagets CSR-
arbete) och livemdten kan arrangeras. Man har dven tagit fram en (vi) CSR-broschyr som
vid var studies tidpunkt holl pa att distribueras till butikerna. Sedan nagot ar tillbaka tar
foretaget ockséd fram en (vii) hallbarhetsredovisning.

En stor del av foretagets arbete med etik- och ansvarsfragor berdr leverantorsledet. Sedan
nagra ar tillbaka har man etablerat (viii) ett kontor i Kina, ifrén vilket man genom egen-
anstéllda revisorer kan hantera sina leverantorer niar det kommer till etiska, sociala och
miljomaéssiga dimensioner. Personen som ér ansvarig for CSR-frdgorna pa kontoret &r
foretagets ansikte for fragorna och personen dterkommer frekvent i vara intervjuer med
medarbetare i samtliga av de fyra butiker vi studerat.
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Personen ”jobbar bdde in mot foretaget och med sina revisorer mot
tillverkarna, gor revisioner och utbildar oss” sdger en medarbetare.
Detta medfor att vi viljer att se (ix) personen ifrdga som en viktig del i
foretagets etiska stodstrukturer.

I (framforallt) Kinakontorets arbete ar foretagets (x) uppforandekod (Code of Conduct)
central i arbetet med att forbattra leverantorernas arbetsvillkor och miljdarbete. Koden
introducerades 2005 och tar upp juridiska krav, arbetsmiljo och villkor, miljofrdgor, samt
hur arbetet med den ser ut och f6ljs upp. Koden forbigicks av foretagets policys om barn-
arbete och den yttre miljén. Genom koden ansluter man sig till FN:s Global Compact och
OECD:s riktlinjer for multinationella foretag.

Det operativa ansvaret for CSR-fragorna ligger i ett relativt nystartat (xi) CSR-forum, dar
VD, cheferna for logistik, inkdp, relationer med investerare och miljo, personen pa Kina-
kontoret som personifierar etik- och ansvarsfrdgorna, samt en controller ingér. Speciellt
operativt ansvar for att informera, stodja och f6lja upp leverantorsarbetet ligger dock dven
pa foretagets (xii) inkopskontor.

Som ett sista exempel pé en slags etisk stodstruktur inkluderar vi dven foretagets sé
kallade (xiii) féretagsanda. Nya medarbetare stéter pa den vid nyanstillningen, men den
béddas dven in i den dagliga verksamheten. Som en medarbetare ndmnde for oss:

[foretagsandan] tas upp vid nyanstdllning. Man kommer in i det
valdigt fort. Bra gemenskap, alla dr villkomna. [...] Jag hade jobbat i
tvd dr innan jag kom pd nyanstdilldutbildningen. Jag var ju redan inne
i det, men blev dn mer indoktrinerad pd ett positivt sdtt. Man kdnde
det direkt, man blev omhdndertagen. Svart férklara hur det funkar
praktiskt. Man kdnner av det, det dr nagot som ligger hdr.” Ytterligare
ett exempel pd hur medarbetare uppfattade andan: “Det dr ju vad
hela koncernen dr byggd pd. [...] En av det storsta anledningarna till
att alla nyanstdllda far komma till Nn dr ju att alla ska fa ta del av
andan och bli inforlivade i den. [...] Enkelt beskrivet ett sunt fornuft
och vara en god medmdnniska, inte bara mot min kollega jag tycker
dr en bra medarbetare utan dven mot kunden, for jag dr ju foretagets
ansikte ut mot kunden. Bete sig som man vill bli bemott sjdlv.

4.3.2 Grunden for ansvarsstrukturerna
Vad giller kundtrycket och anledningarna till varfor foretagen har de hér strukturerna, s
ar det uppenbart att det dr sparsamt med direkta fragor frdn kunderna.

Vi dr vil vildigt férskonade upplever jag, siger en butikschef.

Vi forsoker folja upp. Vi har ju morgonmdten, lite lingre varje
mdndag ddr vi tar upp [frdgorna]. Det kommer upp saker ndr folk
reagerar. Vi dr forskonade fran sana hdr saker. Sen om det beror pd
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foretagets goda rykte, det vet jag inte. Forknippar foretaget som “the
good guy”.

Flertalet medarbetare talar om inga eller ndgon enstaka fraga per ar. Ofta ar det da tv/
media som initierar intresset, det vill sdga nir kunderna frigar i butik sa r det vanligtvis
efter att media blast upp nagot ("Uppdrag granskning” ndmndes ett par gdnger). Att
media fokuserar pa frdgor kring foretags etik och ansvar upplevdes ocksd av manga
butiksarbetare som den storsta anledningen till att arbetsgivaren jobbade med frdgorna.
Som en av medarbetarna uttryckte det:

Det dr i ropet i media att man ska jobba med det.

Ibland kommer &ven skolklasser in och fragar, men de betraktas som ganska “oskyldiga”.
Ibland forekommer det dven att kunder tanker hogt, medvetet hogt, 1 butiken:

Det hiir har vdl ndgra kinesiska ungar suttit och gjort,

sdger kunden, men dessa blir oftast generade nir butikspersonalen bemoter deras
pastdende. Generellt, mellan butikerna, var det dven sé att de kunder som fragar upp-
levdes som lite speciella. De upplevdes mer som paldsta aktivister &n som kunder, men
en del av personalen menade &ven att det &r dessa som forsoker pusha resten av kund-
gruppen framfor sig och pa sitt viktiga att bemota.

Pa ledningsniva upplevdes ett tydligt tryck fran sa kallade Socially Responsible Investors
(SRI) och intresseorganisationer som till exempel SwedWatch och Fair Trade. En del
ganger ndamndes dven 6verordnade regleringar (bland annat fran EU) som anledningar till
att frdgorna fokuserades: regler och krav foranleder en CSR-diskussion”. Fran lednings-
niva upplevde man heller inget stérre medarbetartryck, féorutom efter ett reportage i
media, till exempel fallet med dun frén levande faglar.

Kunderna utgdr med andra ord ingen storre patryckargrupp nér det géller etik och
ansvarsfragor. Investerare och ideella organisationer med specifikt intresse for fragorna
upplevdes snarare som nyckelaktorer. Sedan skapade foretaget sjélva mer aktivt ett
intresse for fragorna i samband med att foretaget, genom butikerna, var med och drev
olika kampanjer, som till exempel Rosa bandet, Mustaschkampen och BRIS. Hér kunde
en och annan fraga dyka upp: ”Gér allt som stoppas i bossorna fram?” Generellt upp-
fattades dessa kampanjer positivt av butikspersonalen.

Da vi hade forvéantat oss ett tydligare tryck pé etik- och ansvarsfragor i butik s& uppstér
forstés fragan varfor det inte var starkare. Flera medarbetare var inne pa att en anledning
ar att foretaget dr ett teknikforetag och dérfor inte lika tydligt relateras till, till exempel,
barnarbete. En butiksarbetare som tidigare hade jobbat i ett klddforetag jaimforde de bada
branscherna:
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1 klddbranschen fick man frdgor ndstan varje dag.

Kanske beror det pa att kldder helt enkelt ligger ndrmare kroppen an teknikprylar.
Foretaget séljer &ven manga produkter som utgdr egna, kéinda varumaérken och dé ar det
dessa foretag som drabbas om det blir ndgot, inte vart fallforetag:

Produkterna dr forknippade med andra féretags produkter som vi
salufor.

Kopplat till varumérken sa foreslogs ytterligare en anledning bakom det svaga kund-
trycket i att foretaget ifrdga dr svenskt och pa sa sitt uppfattas som gediget. En del
menade dven att kunderna redan har bestdmt sig ndr de kommer in i butiken och vl pa
plats inte ar alltfor mottagliga for information som géar emot en relativt ldngt gdngen
kdpprocess.

Den kanske starkaste och mest frekvent dterkommande anledningen var nog dnda att
”folk tinker med pldnboken” och huruvida produkten har en hog kvalitet eller inte. En
butiksarbetare exemplifierade det nir vi frigade om kunder fragar kring etik och ansvar:

Vildigt sdllan, nér det géiller maskiner, ”dr det gjort i Taiwan”, da
tinker dom nog mer kvalitetsmdssigt.

Kort sagt, kvalitet och pris &r viktigare &n etik for kunderna.

4.3.3 Ansvarsstrukturerna som stod

Vad giller hur strukturerna underldttar for anstillda i hans eller hennes konkreta
arbetssituation sa framstar ett relativt tydligt monster mellan butikerna. Man hanvisar
oftast till foretagets uppforandekod (Code of Conduct):

Jag berdttar att vi har en uppforandekod, men vill dom [kunderna] gd
djupare far dom gd vidare i hierarkin, om de inte propsar pd det, dd
tar jag reda pa det.

Léngt ifran alla kunder séger sig dock vilja géra det. Som en butikschef beréittade:

Jag har vdl fatt det [frdagor fran kund], men jag upplever som att dom
gor det lite skdamtsamt, dven om jag dd forsoker bemota dom profes-
sionellt och séiga som det dr, ’jag vet inte riktigt hur det star till ddr,
men om du vill sa tar jag gdrna reda pd det’. ’Nej, nej, nej’, sdger
kunden och forséker skdamta bort det. Det tycker jag dr ett trakigt sditt.

Uppforandekoden, som vi forstod det, uppfattas som en trygghet och som vardefull, dven

om vildigt fa medarbetare egentligen hade ldst den och 4nnu mindre kunde den i detalj.
Sa hir uttryckte en medarbetare sig (F = forskare, M = medarbetare):
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F Den hdr uppforandekoden, har du haft nagon anledning att titta
pd den?

M Jag har ldst igenom den, men det fastnar ju inte tyvdrr.
F  Du reagerade inte pd att det var ndgot konstigt ddr?

M  Nej, det tinkte jag inte pd. Jag vet att det var mycket rabalder ndr
den kom att vi skulle ta fram den, ndr de jobbade pad den att det
var ndgonting bra hdr pa gdng. ’Lds det hér’ och dd skummade
man igenom den.

Medarbetarna kiande dven trygghet i var de kunde vinda sig for att fd& mer information.

Péa foretaget var det framforallt inkdpsavdelningen som ndmndes. Om kunden &r péstridig
eller vill ha detaljinformation s kontaktas inkdpsavdelningen och respektive produkt-
ansvarig. Alternativt bad butikspersonalen kunden att sjdlv kontakta inkdp. Hér visste
man dven att svaren inte drojde:

Viinder mig till inkoparen. Kan dven se ursprungsland i datorn. Det
dr korta vigar till inkép. De haller inte inne med information. De dr
oppna mot personal om man dr bekymrad.

Ett konkret exempel var inképsavdelningens proaktiva (snabba) information om dun-
fjadrar fran levande faglar (foretaget anvénde inte dessa fjéddrar) som uppfattades som
vardefull, bade internt och gentemot kunder:

Ja, det var jdttebra [att fa informationen]. Jag hade inte stdllt ut dom
[pdskfjddrarnal i butiken forrdn jag hade fdtt veta varifrdn de kom.

Medarbetarna var ocksé vil medvetna om foretagets kontor och verksamhet i Kina som
ansvarar fOr att saker och ting gér rétt till i leverantdrskedjan (eller ’kollar fabrikerna”,
som en butiksarbetare sa). Generellt upplevde man Kinakontoret som en trygghet och
nagot man dven kunde anvéinda mot kunden. En dialog mellan en av oss och en
butiksarbetare far illustrera detta:

F Omdu far en frdga om barnarbete forekommer?

M  Nej, for det gor det inte. Det jag fdtt hora dr ju att det dr
kontrollerat att det inte dr ndgot som helst barnarbete.

F  Hur vet du det?

M Jag har bara fatt héra det, jag har inte sett det sjdlv.
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F Skulle du kunna hédnvisa mig vidare dd?

M Ja, jag skulle kunna hdnvisa dig till huvudkontoret, till dom som
dr proffs pa det hdr for det dr inte jag. Man har ju bara fatt
berdttat for sig att sa hdr dr det.

En annan butiksarbetare formulerade sig sa har:

Det [hénvisade till uppforandekoden] dr vdl relevant pa ett sditt, men
det har vdl ingen relevans for det dagliga arbetet i butiken. Men det
kdnns vdl bra om det inte dr barnarbete och sa. Dd kdnner man sig
stolt att man inte sdljer sant som bygger pd barnarbete, ddliga loner.
Det tycker jag dr bra.

I princip samtliga butiksarbetare vi pratade med hénvisade dven till en speciell person pa
foretaget, stationerad i Kina, som representerade etik- och ansvarsfragorna internt. I en
annan intervju med en butiksarbetare dn den citerad ovan sa stillde vi samma fraga, om
barnarbete:

Da skulle jag berdtta det Nn [fornamnet pd personen ifrdgal sagt, att
vi har personal pad plats och sen rekommendera honom att ldsa vdar
hemsida.

Fran intervjuerna framgick det att det fanns en stark podng med att foretaget har ett eget
kontor och att en konkret person fick ge ansikte at etik- och ansvarsfragorna i leverantors-
ledet. Det finns, helt enkelt, ndgon som skdter om fragorna, ndgon som fixar det dar.

Det bor dven ndmnas att vetskapen om de etiska stodstrukturerna till viss del kan sparas
till de utbildningsdagar som nyanstillda méste gi. Aterigen, man visste vart man skulle
vanda sig:

Ja, det kan ju inte jag svara for, absolut inte, utan da far hinvisa till
mina éverordnade pd huvudkontoret for ddr har de full koll. Jag vet,
sedan vdra utbildningsdagar ddr, sd vet jag att inkoparna dr extremt
noga med det hdr och att vi har folk som dr ute i vdrlden och tittar pa
vdra fabriker.

Manga anstillda hdnvisade dven till den anda som foretaget praglades av:

Och man har fortroende for foretaget man jobbar for och man vill tro
att det dr bra hela vigen.

En del ség dven etik- och ansvarsfrdgorna som négot man helt enkelt behdvde ha koll pa
for att kunna gora ett bra jobb:
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Jag sdljer ju grytor till folk fast jag inte dr intresserade av grytor.
Sedan fanns det de som hade sina egna forklaringar:

Fast jag har ju tinkt pa detta personligt och stillat mitt samvete med
att det dr bara stora bestdillningar [som gor de ldga prisernal.

I 6vrigt sa bor ndmnas att en del uppfattade att hemsidan nog har en funktion som
minskar fragor i butik:

Tror det finns pd hemsidan. De [kunderna] kanske har ldst igenom
det, kanske dr det ddirfor de inte stdller nagra fragor.

4.3.4 Utveckling av ansvarsstrukturer

Vad giller hur dessa strukturer kan utvecklas i syfte att 6ka de anstilldas mojligheter och
formaga att ta och kommunicera foretagets etik och ansvar sa fanns det bland flertalet av
de butiksarbetare som vi intervjuade en dnskan att veta lite mer, &ven om man inte kiande
att man maste veta mer. En butiksarbetare uttryckte det sd hir i dialog med en av oss:

F  Det hir kanske dr en ledande frdaga men skulle du vilja att det var
mer information om produktionsforhdllandena i Kina eller sa?

M Ja.

F Alltsa mer feedback fran det arbete som Nn [namnet pd personen
som forkroppsligar etik- och ansvarsarbetet i leverantorsledet] gor?

M Ja, det skulle jag vilja. Men jag vagar inte sédiga, det kanske dr sd
att det har brustit ndagonstans i ledet, att det inte kommit dnda
fram till oss.

F  Sd informationen kanske finns men...

M Jag tror sdkert att den finns, men jag tycker inte man ska behéva
soka den for den tiden har vi aldrig, i alla fall inte jag. Jag har
aldrig den tiden att kunna sdtta mig och séka information.

Det bekriftas i ndgon man av inképschefens uppfattning:

Aterrapportering till butiker? Ja dir har vi nog en resa att gora. Jag
tror att mycket butikspersonal fortfarande kdnner att de inte har full
koll pd vad som pdagar. De vet att det pagdr en process och de vet att
vi sdger att vi gjort X antal besok i bdsta fall. Men vad innebdr det,
vad kan jag séiga till kunden?
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Haér har dock foretaget gjort en satsning i samband med CSR-broschyren, som under vér
studie skulle goras tillgénglig i butikerna. Detta kan forstds dven stimulera ett starkare

kundintresse for etik- och ansvarsfrigor:

Ja. Genom att visa en san hdr grej [broschyren] kan det uppsta ett
intresse [for etik- och ansvarsfragor]. Kan vara en win-win. Ibland
vet folk inte tillrdckligt mycket. Om foretaget ser att det hdr dr positivt
ser vi till att leverera det i butikerna ocksd. Bra att de tar fram det.

Det finns saledes inget stort behov av fler etiska stodstrukturer i féretaget, men ddremot

mer information i dessa kanaler.

Vi ser dven att det ar viktigt att det inom foretaget finns personer och avdelningar som

forkroppsligar CSR-fragorna. Tillsammans med olika former av stddmaterial som

exempelvis CSR-broschyren utgdr dessa ett stod for att mota fragor fran kunder och
upplevs som en trygghet bland medarbetarna. Vad som till viss del &r sarkopplat ar 4nda,

i ndgon man, ganska kopplat. Eller som en butiksarbetare formulerade det:

F

Vad giller framtiden pa mer strategisk niva sé citerar vi en dialog med inkdpschefen (IC):

F

c

Kan uppforandekoden [central i bland annat CSR-broschyren] bli
mer anvdndbar i butik?

Oj, det dr svart att siga hur man ska anvéinda den i butiken. Ser
egentligen ingen anledning att anvdnda den i butiken. Bra att den
finns. I det formatet den nu finns dr det bra. Det dr centralstyrt,
ingen franchise, inkoparna styr det centralt. Dd dr artiklarna i
butiken redan “grona”, rdtt tillverkat, da behéver man inte kolla
upp ndgot mer utan vi kan sdilja med gott samvete.

H&M, 70 personer engagerade i de hdr fragorna. Var tror du att
ni ligger om 4-5 ar? Vad ser du framfor dig?

Jag hoppas att dessa frdgor inte hanteras av enskilda foretag sd
fort som mojligt for det hir dr stenkorkat. Tdnk dig en kinesisk
tillverkare som har 50 stora kunder. Alla har sin kod. Alla krdver
att man ska félja koden. Brandslickaren ska sitta 50 cm éver
golvet enligt en kod och enligt en annan 70 cm. De hdr stackarna
ska sitta och skruva brandslickaren upp och ned pd viggen for nu
kommer han pd besék. Det borde vara sd att man branschmdssigt
dtminstone blir 6verrens om ett gemensamt regelverk att hantera
dessa frdgor och att man gemensamt fdr ett tryck sd att inte vi
enskilt ska behéva ligga X antal hundra tusen kronor pd besok,
vilket de andra 50 foretagen ocksd mdste gora. Den hdr kinesen



far ldgga mer tid pad att hantera besoken och skriva dtgdardsplaner

dn..., i stillet for att gemensamt sdga att goér du sa hdr sd dr alla
nojda. Sd svaret dr att den hdr situationen dr stenkorkad.

F  Duvdlkomnar med andra ord 1ISO26000?

IC Kineserna vill ha ett gemensamt regelsystem. Kineserna har
egentligen rdtt bra lagar men utan tillsyn fran myndigheterna.
Och man vet om man inte fixar det sd har jag inga europeiska
kunder. Dad kan man ha en fristdende organisation som granskar
och sd far man som medlem ett papper pd att det hdr dr en grén
tillverkare. Att varje foretag gor det hdr mdste ju vara schizofrent
for tillverkaren. Sd svaret dr inte att vi ska ha 70 personer utan
svaret dr att vi ska hitta ett paraply ddr vi gemensamt kan hantera
de hdr frdgorna genom ett gemensamt regelsystem. Sen, hur
mdnga vi ska vara som hanterar de hdr frdagorna kan jag inte
svara pd men inte 70 personer, det vore forfdirligt. Sen kanske vi
mdste ha det for att vi inte far paraplyet men det dr en annan sak.
Men jag har ingen ambition att ha jittemdnga som jobbar med det
hdr utan en ambition att hitta en tillhérighet ddr man hjdlps at att
hantera det hr.

F  Finns det tendenser till det idag?

IC Det finns sddana hdr organisationer men for just vdara produkter
dr det fa som har drivit sadana hér fragor. Vi har lite nytta av
dessa organisationer idag for det dr sa fd kollegor som dr med.
Dd far vi dndock driva detta och ta alla kostnader i alla fall.
Maste ha fortroende for varandra att kunna hdlla affdrshemlig-
heter, det haller foretag tillbaks och bilda en paraplyorganisation.
Textilbranschen har [0st det och i manga andra branscher.

4.3.5 Sammanfattning

Sammantaget framgar det ganska tydligt att i hemelektronikforetagets arbete med etiska
stodstrukturer sa dr dess sa kallade foretagsanda central. Dérefter foljer det arbete som
foretaget gor i leverantdrsleden, med koppling till framforallt Kina. Har dr uppforande-
koden, inkopsavdelningen, Kinakontoret (starkt ldnkat till inkdp) och personen (en fore
detta medarbetare pa inkdp) som forknippas med kontoret, centrala. Medarbetarna
upplever det som viktigt att veta att nyckelpersoner och sirskilda enheter i foretaget
hanterar frdgorna. Det finns ocksé en allmén medvetenhet om foretagets CSR-arbete,
dven om detaljkunskapen om innehéllet och strukturen &r forhéllandevis lag.

Det finns dock, anser vi, en mojlighet att nyttja de befintliga strukturerna béttre i
foretaget. Foretaget behdver alltsa inte fler och mer strukturer utan snarare se till att
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anvinda de som finns genom att na ut med lite mer information kring vad man faktiskt
gor 1 sitt CSR-arbete. Vi ser dven bade en fordel och en risk i den relativt starka kopp-
lingen till personen pa Kinakontoret. Det blir den hér personen som bir fragorna och
som, tillspetsat uttryck, avlastar andra pa foretaget sa att de slipper tinka pa dem. A ena
sidan behdvs det lite av en eldsjél for att driva etik- och ansvarsfragorna, men dessa
fragor behdver i langden battre integreras i foretagets strukturkapital.

4.4 Klidforetaget

Foretaget dr familjedgt och har runt 600 anstillda.

4.4.1 Befintliga ansvarsstrukturer

Vad giller ansvarsstrukturerna s har foretaget en bred uppsattning strukturer. Foretaget
gor (i) regelbundna kontroller av sina leverantorer i utvecklingsldnder nér det kommer till
minskliga réttigheter, anstdllningsvillkor, minimiléner med mera. Det finns sedan slutet
av 90-talet en (ii) uppforandekod. Koden &r en del av foretagets inkdpsvillkor och nagot
som alla huvudleverantdrer maste skriva under. Koden tar upp juridiska krav, arbets-
villkor, rattigheter och miljo, med mera. Operativt ansvarar inkdpsavdelningen for att
koden informeras om och foljs upp.

Fast anstillda som arbetat tre ménader pa foretaget far en (iii) introduktionsutbildning
dar etik- och ansvarsfragor ingér. En relativt nyanstilld butiksarbetare kommenterade
den sa har:

Vi gick igenom mycket sdant om uppforandekoder och sd.
Foretagspolicy, allt, det kdndes verkligen som att det var grundligt.

Hon hade redan stott pa frdgorna innan utbildningen och kénde bland annat till
uppforandekoden:

Men jag blev verkligen positivt 6verraskad och man fick verkligen en
inblick i hur mycket de jobbar med sdant. Jag visste inte att det var sd
mycket.[...] Och man kan verkligen vara stolt 6ver féretaget over att

de jobbar sa mycket med det.

Ytterligare en viktig del av introduktionsutbildningen och av strukturerna tillgdngliga i
butikerna ar den sé kallade (iv) broschyren. Personen ansvarig for etik- och ansvarsfragor,
framforallt i leverantorsled, sager sa har:

Broschyren far man forsta dagen man bérjar... Alla dr uppdaterade
frdn forsta borjan. Man moter ju kunder som fragar och vi jobbar ju
med ldnder som dr utsatta, kinda for barnarbete med mera. Det dr
viktigt att man dr stolt over sitt foretag och vet var varorna

kommer ifran.



Fran huvudkontoret ar det tydliga riktlinjer:

Badde pa HK och i butik ska chefen gd igenom broschyren [med sin
personal]. Broschyren finns i butik for kund att fd.

Blivande butikschefer gar dven en sé kallad (v) aspirantutbildning dir fragorna aktuali-
seras. P4 butiksniva har man regelbundna (vi) personalméten dir butikscheferna tar upp
frédgorna. Dessa moten foljer ofta pa (vii) stérre moten i Stockholm, dér butikscheferna
och uppat deltar.

En hogst pataglig stodstruktur utgdrs av (viii) e-posten. Som en butiksarbetare beskrev det:

Vi far mejl som alla tar del av. Som i dundebatten. Fick ett mejl dagen
efter det hinde. Skont att se. [...] Kollar mejlen varje dag och sen
skriver vi ut dom och ldgger dom i personalrummet. Till exempel
uppférandekoden. Liser och signerar att vi ldst den och sen ligger
mejlet ddr tills alla har signerat det. Alla ska ha ldst allting. [...]
Huvudsaken att man ldst sd att man kan ga tillbaka och kolla upp.

Foretaget anviander sig dven av (ix) intranétet i vissa sammanhang.

En till viss del abstrakt del av stddstrukturerna utgors av foretagets (x) virderingar, eller
humanistiska ménniskosyn:

Jag vet inte om du ser ddr [butikschefen pekar pd viggen]. Dels har vi
vdran affdrsidé och sen har vi vdra interna virderingar som dr
“vdarme”, ”humor” och “okomplicerat”.

Chefen ifraga menar dven att varderingarna ar patagliga:

Jag tror man blir lite skadad ndr man jobbar hdr [skratt]. Det dr ju
hela tiden virmen, humanismen, man blir en del av det. Det dr en del
av kulturen. Har man inte de virderingarna sd far man dem ndr man
borjar for det dr ndstan ett krav att man ska se det sa.

Virderingarna hinger dven ihop med vad man kallade for (xi) foretagets anda. En erfaren
butiksarbetare uttryckte sig sa har:

Har jobbat pd [namn pa annat stort klddesforetag] tidigare ungefir
lika ldnge. Blev forvanad éver att det var sd stort bakomliggande
arbete [hdr] som jag inte hort om fanns tidigare i nagot foretag.
Som den kanske tydligaste kontrollaspekten av de etiska stodstrukturerna nimnde man sa

kallade (xii) mystery shoppers. Medan kniviga fragor om foretagets etik och ansvar skots

43



FORSKNINGSRAPPORT

pa central nivé av de ansvariga for frdgorna s har foretaget:

ocksd forsokt folja upp vad kunden far for svar. Vi jobbar med
mystery shoppers; kunder som testar att handla hos oss. Ddr har vi
testat detta, till exempel ”hur jobbar ni med CSR?”. Da fdr vi en
dterkoppling. Ibland blir vi forvanade. For det mesta blir det bra men
ibland kan det ge mycket input kring vad som kan forbdttras. Men
Jjamfort med andra omrdden ligger vi bra till vad géller CSR.

Foretaget driver ocksa en del (xiii) kampanjer, som synliggors i butikerna och som bygger
pa foretagets CSR-profil.

Organisatoriskt har man framforallt en (xiv) person som forknippas med etik- och
ansvarsfragor. Personen jobbar mycket med leverantdrsleden och &r foretagets CSR-
ansikte:

Egentligen dger ledningen fragan, séger en av cheferna pa huvud-
kontoret. Nn sitter under inképschefen som finns i ledningsgruppen.
Den operativa delen stdr inkopschefen och Nn for. Ansvaret att

rapportera frdagorna dr sdledes inkopschefen, men Nn dger frdagan
operativt.

Sa hér sdger en kollega pa huvudkontoret om hur personen uppfattas i organisationen:

Nn:s punkt [pa introduktionsutbildningen] omfattar en timme och alla
tycker det dr bra. Nn berdttar mycket om uppfoliningen av koden hos
underleverantérerna. Mdnga kdnner sig stolta 6ver detta. I uppfolj-
ningen av utbildningen blir Nn:s del av utbildningen topprankad. Ocksd
hemma i butikerna blir det ringar pd vattnet i form av positiv feedback
och ett uppsving for dessa fragor ndr ndgon varit pd utbildning.

En butiksarbetare uttryckte sig sa hér:
Nn pratade lite pd utbildningen. Det var intressant, men det var
mycket information pd kort tid. Men intressant att hora vilket engage-
mang som finns. Mer dn att vi bara bedriver en affdr, utan det
engageras oerhort mycket mer.

Ett grundansvar ligger dock explicit pa (xv) personalen:

Personalen far ocksa leta sig fram, gdr inte att informera om allt.
Dom ska ha vissa grundsvar.

Butikscheferna sérskiljs dven da de ses som (xvi) varuméarkesbérare:

44



1 [6nesdttningen har vi kriterier och for butikschefer finns en formu-
lering om varumdrkesbdrare [CSR inkluderades hdr], man bedéms
om man lever upp till virderingarna, ett av fem kriterier. Det finns
dock inte pd individniva i butiker ddr befattningsbeskrivningarna dr
mer generella.

4.4.2 Grunden for ansvarsstrukturerna

Vad giller kundtrycket och grunden for strukturerna sd mérks det att foretaget har lang
erfarenhet av att hantera fragor fran kunder kring produkters kvalitet, miljopaverkan och
produktionsforhéllanden (framforallt frigan om barnarbete). Generellt sett sé géller den
ordningen dven fragornas frekvens i butik, det vill sdga kvalitet kommer foére miljé och
etik. Har ska dock noteras att det &r ett storre tryck pa etik- och ansvarsfragor i butikerna
jamfort med hemelektronikforetaget.

De kunder som fragar upplevs som antingen relativt palédsta och intresserade eller som lite
lustiga och cyniska, det vill sdga att man sldnger ur sig ett pastaende i en bisats: “det dar
ar sakert gjort av barn”. Ofta gér den senare kategorin att hantera direkt i butik. Enligt en
butiksarbetare:

Till en borjan [dr kunden] kanske lite stickande, aggressiv, men ndr
man borjat prata med dem en stund sd kanske de borjar forsta och
inte vill diskutera vidare heller.

Fragorna som stélls i butik géiller bland annat barnarbete, d&ven om fragor om miljo-
paverkan borjat ta dver en del. En butiksarbetare summerar det vil:

Oerhort mycket nu dr om sakerna dr ekologiska, ekologiskt gjorda
klider och textilier. En del om barnarbete fortfarande. En del om
innehdll, om det dr sdkert, blyer och sant, lite kvalitetsfrdgor.
Kvalitetsfragor dr det nog mest.

Kundtrycket, om an inte sa starkt, anvinds dven bakat i leden i kontakterna med
leverantorerna och det dr de fa men hogrdstade kunderna som lyfts fram. Sa hér
sdger Nn:

De flesta [kunder] bryr sig inte. Vi sciger till vdara leverantorer att

vdara kunder krdver det. Det visar sig i e-mails att kunder frdagar. De

undrar vad de [fabriksarbetarna i tredje viirlden] har i lon. Arligt talat

dr det en liten del [som undrar], men dessa talar med en tydlig rost.
Media dr oerhort viktiga nér det géller att initiera fragor:

Just ndr det sdnds mycket pa TV, menar en butiksarbetare, dd blir det

en upphdjning. Da mdste man ha ldst pad.
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En annan butiksarbetare siger att:

Stora grejer i media, hénsen som plockas levande, da blir folk...
Haller i sig en period, sen ldgger det sig.

4.4.3 Ansvarsstrukturerna som stod

Vad giller hur strukturerna underldttar for anstillda s& verkar nyckelorden vara att “det
kénns tryggt” att man, trots att det kan vara svart att hinna sitta sig in i allt som kommer via
mejl och méten, kinner att man vet vad man ska svara nir frigorna kommer (eller atminstone
vart man kan vinda sig). Viktiga komponenter for att kéinna sig trygg &r broschyren
(inklusive uppférandekoden) och personen som operativt driver etik- och ansvarsfragorna.
Kénslan av att jobba i ett foretag som tar tag i dessa fragor skénker trygghet.

Ett konkret exempel som kom upp var just dun fran levande faglar. En butiksarbetare
kopplade fallet till foretagets stodstruktur:

Foretaget dr da vildigt bra pd att ga ut med information.
Dunfjéddrarna, till exempel, en jdttestor grej. Da fick vi den
informationen att varan leverantér inte hade. Kdnns tryggt.

En annan uttryckte sig s hér:

Bra att vi kan veta. Vi visste det dir med dunet. Dom kollade sdnt.
Huvudkontoret skickade ut att om det dr nan som fragar sd kunde vi
svara att vi har inget sant dun. Ingen som frdgade mig dd.

Foretaget agerar med andra ord forebyggande med information till butikerna sa att
osdkerhet inte uppstar i kundmdotet.

Att kunna svara kunderna upplevs som viktigt hos butikspersonalen och man anser att
man far ett bra stdd. I en intervju med tva butiksarbetare fridgade en av oss vad intresset i
att fa reda pa foretagets etikarbete 1ag hos dem. En av dem svarade:

Att kunna svara pd fragorna. Det verkar dumt annars.
Den andre tillade dé att:
Det dr viktigt ocksa. Ska vi std hdir och std for ndgonting dda ska man
veta att det inte dr barnarbete, att dom har Ion for det dom gor. Det dr
viktigt for mig.
En del av tryggheten butikspersonalen kédnner for foretaget kopplades till broschyren och

till personen som operativt drev frdgorna. Nir en av oss frigade vad en butiksarbetare
skulle géra om en kritisk kund kom in och borjade stilla fragor:



Jag skulle gd och hdmta broschyren. Man fdr ju pejla in ldget lite, hur
man upplever bemotandet, ibland kan det ju vara vildigt att det
kanske, “era djiviar assa”, de kanske inte riktigt sdger sd men dd dr
det inte ldge att gd in i diskussion utan dd kan man ge dem broschyren
och hénvisa till var hemsida och dr de inte néjda kan man hénvisa
vidare till Nn for vi har ju alltid méjligheten, for att inte vi ska sdga
nagot som kan bli tokigt och misstolkas.

Tryggheten verkar finnas dér dven om detaljkunskapen &r relativt 1ag. P& en fraga om
uppforandekoden séger en butiksarbetare att:

Ja, tittat. Den har vi. Mot leverantérerna. Vet faktiskt inte. Jag vet
inte. Har ldst den precis. Har den uppe i personalrummet. En vecka
sen. Man har en kvart pd sig att ldsa ett helt hifte. Kan jag inte fraga
sd tar jag reda pd det. Jag vet vilka det dr. Man mejlar Nn [personen
med operativt ansvar].

4.4.4 Utveckling av ansvarsstrukturer

Vad giller utveckling av foretagets ansvarsstrukturer s& handlar det om att tiden dndock
ar knapp for butikspersonalen att sétta sig in i frdgorna. En butiksarbetare som jobbat ett
ar pa foretaget:

Nej... ja, kanske lite. Man skulle i och for sig kunna ldsa pd mer. Det
dr mer som att om... har jag tid kan jag ldra mig mer om det hdr, men
det dr mer upp till mig sjdlv.

Flera butiksarbetare vittnade om att det ar en hel del information som de ska ta del av och
att det kanske inte alltid gar att fixa det pa fikarasten eller lunchen.

En annan aspekt som kan vara kritisk for foretaget ar just den starka kopplingen mellan
fragorna och personen som operativt ansvarar for dem. En butikschef uttryckte sig sa har
nér vi stéllde den hypotetiska frdgan om vad som skulle hinda om Nn slutade:

Komiskt, vi pratade om det pa lunchen. Arbetet [foretagets arbete]
skulle fortsdtta i tredje vdrlden, att det skulle bli pressat mot leve-
rantorer att skota sig och sa. Men jag tror det skulle forsdmras mot
oss i butik. Nyanstdllda skulle inte veta vem Nn dr. Skulle inte bli sd
engagerat. Dd skulle vi fd ett papper att ldsa, skulle vara att ” jaha,
var det sd”’, men att det inte var sa viktigt.

Scenariot kan vara viktigt for foretaget att fundera pa. Som vi ser det handlar det om att
forsoka sétta fast mer av fragorna i foretagets strukturkapital.
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4.4.5 Sammanfattning

Sammantaget sa kan vi sdga att klddforetaget sedan lange har tvingats hantera fragor om
etik och ansvar och att det, med ett fortsatt kundtryck i frdgorna, idag finns fungerande
etiska stodstrukturer pa plats. Foretagets uppforandekod &r orienterad utat, men dnda
vilkénd inat, framforallt genom broschyren. En person har tydligt operativt ansvar for
CSR-fragorna och den utgor en vildigt viktig barare av hela CSR-arbetet. Personen ar
kind och erkédnd internt, i hela foretaget, vigar vi pastd. De interna utbildningarna i
fragorna utgdr ett mindre inslag. I stillet arbetar man med proaktiv information till
butikerna, foretrddesvis via e-post, som utgor en central del i foretagets etiska stod-
strukturer. Méanga butiksarbetare uttrycker att man kanner sig trygga och stolta Gver att
jobba pa foretaget just tack vare foretagets CSR-arbete. Till viss del forvandlar foretagets
CSR-engagemang arbetet pé ett symboliskt sétt. Det blir lite mer &n bara ett jobb.

4.5 Fordjupningsstudiens analys och resultat

De bada foretagen uppvisar bade likheter och skillnader i séttet att arbeta med
ansvarsstrukturer. Bland likheterna hittar vi:

* Etik- och ansvarsfragor forstas framfor allt som underleverantorsfragor. Det handlar
inte om organisationsinterna fragor som till exempel arbetsmiljo, forhallandena mellan
chef och anstilld, och kvalitet.

* Det finns ett tydligt engagemang for att god etik och socialt ansvarstagande ska rada
i underleverantorsledet, vilket skapar stolthet och identitet bland medarbetarna.
Betydelsen och den positiva effekten av eldsjilar &r tydlig i bada foretagen.

+ P4 ett internt plan betonas foretagsandan eller foretagstraditionen som viktig for
ansvarstagandet. Medarbetarna dr generellt sett medvetna om ”andan” och tycker att
den ar betydelsefull.

* Kundernas fragor handlar till storst del om produkternas kvalitet och inte om etik
(&ven om kléddforetaget far manga etikfragor).

» Media aktualiserar ofta fragorna, bade hos kunderna och hos dem som “dger” fradgorna
i de bada foretagen (foljden blir d& oftast att riktad information kring hur féretagen

hanterar fragan skickas till butikspersonal).

* Det dr séllan som medarbetarna sjilva aktualiserar fragor kring etik och ansvar. Viss
diskussion verkar uppsté internt (runt fikabordet) efter att media blést upp nagon fraga.

+ Att kunna svara pa kundernas frdgor om etik och ansvar anses av butikspersonalen vara
en del av deras yrkeskompetens.

* Det finns ett visst internt tryck fran ledningens sida pé att medarbetarna ska ha



kunskap kring fragorna, men i bdda foretagen fanns en relativt svag kontroll av att
kunskapen faktiskt fanns hos medarbetarna. Bada foretagen visar dock att en
kunskapsbas om etik- och ansvarsfragorna skapar sikrare medarbetare som kan och
vill ta i fragestéllningarna.

» Bada foretagen arbetar med i stort sett samma typer av strukturer (till exempel
internutbildning vid fast anstillning, intranit, e-post, personaltidning, broschyrer, och
morgonmoten). Hemelektronikforetaget har fler instrument for att hantera etik dn vad
kladforetaget har (till exempel hallbarhetsredovisning), men klddforetaget har langre
erfarenhet av att arbeta med etik- och ansvarsfragor.

* Det finns en tendens till “sérkoppling”, kanske framfor allt i hemelektronikforetaget.
Det betyder att olika delar av organisationen maste leva upp till olika normkrav
samtidigt som man nddvéndigtvis inte vet vilka CSR-processer och strukturer som
finns i andra delar av foretaget.

Bland skillnaderna finner vi:

+ [ kladforetaget ar etik- och ansvarsfragor mer relevanta i kundrelationen. God kunskap
om dessa dr ett maste.

» Kundtrycket varierar mellan foretagen. Det finns inget eller mycket begransat
kundtryck i hemelektronikforetaget och ett mattligt till stort kundtryck i kladforetaget.

* Det finns en storre medvetenhet om internutbildningen kring foretagets sociala
ansvarstagande i klddforetaget.

» Det finns en storre erfarenhet av att hantera aktioner riktade mot branschen i klad-
foretaget.

» Klddforetaget har en ldngre historia av att arbeta med etik- och ansvarsfragor.

4.6 Sammanfattande reflektioner och slutsatser

I bagge fallforetagen arbetar man medvetet med frdgor om etik och socialt ansvar.
Ansvarsstrukturer finns och det finns fran centralt hall en stor medvetenhet om fragornas
betydelse. Dessa strukturer dr dock inte direkt kopplade till medarbetarnas arbetssitua-
tion, utan riktar framfor allt in sig pa underleverantorerna. I forekommande fall 4r de
stodjande for medarbetarna, vilket kan innebéra att de ger en grund att st pa i exempel-
vis en diskussion med kunder. Fragan ar dock om detta &r nagot som aktualiseras sérskilt
ofta i praktiken, sirskilt inte i hemelektronikforetaget. Frdgorna om socialt ansvars-
tagande skapas knappast pa butiksgolvet. I den méan de dyker upp dér aterspeglar de en
overgripande diskussion om ansvar som kunder kan ha tagit del av och som hanteras
centralt inom foretagen.
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Overgripande slutsatser om pa vilket sitt ansvarsstrukturerna underlittar for den
enskilda medarbetaren att ta ansvar blir darfor:

 Ansvarsstrukturer stoder bara i ndgon man medarbetarna pa ett konkret sétt i arbets-
situationen, men har ddremot en mer indirekt funktion genom att stiarka identiteten,
skapa trygghet och vara en kélla till information som i férekommande fall kan
anvandas praktiskt i kundmotet.

* P4 grund av den bristande kopplingen mellan innehéllet och inriktningen pé struk-
turerna och medarbetarnas konkreta arbetssituation finns ett matt av sérkoppling
mellan strukturerna och det dagliga arbetet. Strukturerna kommunicerar foretagets
ansvar men butiksgolvet dr inte den priméra arenan dar detta ska forverkligas. Man ser
inte butiken som den relevanta “platsen” for ansvar, utan det handlar i forsta hand om
relationerna till omgivningen. Men denna sarkoppling behdver inte innebéra nagot
problem. Strukturerna fyller nimligen en funktion pé ett hdgre plan genom att skapa
identifikation, trygghet och engagemang.

* Pé ett informativt och kunskapsmaéssigt plan fyller strukturerna ocksa en funktion.
Kunskap om vad foretaget gor i fraga om socialt ansvarstagande &r en erkidnd del av
yrkeskompetensen hos medarbetaren.



Slutsatser; diskussion och
aterkoppling

5.1 Slutsatser

Forskningsprojektets huvudtema har varit relationen mellan struktur och individ. For
individens del (medarbetarens pé butiksniva) har ambitionen varit att forsté strukturernas
(ansvarsstrukturernas eller etiska stodstrukturernas) paverkan och de mdjligheter som
dessa skapar. Nagra overgripande reflektioner kan goras pé basis av vara studier.

5.1.1 Ansvarstrukturerna stodjer de anstillda

Ansvarsstrukturer fyller en viktig funktion ndr det handlar om medarbetarnas
mdjligheter att kommunicera ut (och i forekommande fall ta) ansvar. I sjdlva verket ar de
centrala. Medarbetarna kan inte utan foretagets aktiva medverkan forutsittas sétta sig in i
frigorna pa ett s omfattande sétt att de har den kunskap som kravs for att ’ta” i frdgorna
i sin yrkesroll. For detaljhandelsforetagen dr uppgiften bade att skapa ansvarsstrukturer,
till exempel uppforandekoder, och att utbilda och medvetandegora medarbetare om
fragornas betydelse. I motet med medarbetaren skapas kundens (och andra intressent-
gruppers) intryck av foretaget. Aven om det knappast finns en forvintan att den enskilda
medarbetaren ska kunna sta till svars for vad foretaget gor blir métet med medarbetaren
riktningsgivande. Svaret man fér har betydelse. Medarbetare vittnar om att den kund som
far “svar pa tal” faktiskt far information som kan paverka och fordndra forutfattade
meningar.

5.1.2 Ansvarsstrukturer ar inte integritetskrankande

Ansvarsstrukturer tycks, sa som de utformas i den svenska detaljhandeln idag, inte
medféra en intern problematik och medfora strikt intern kontroll som kan upplevas som
integritetskrinkande av de anstdillda (jfr Frostenson, 2009a; Helin och Sandstrom, 2008).
Den diskussion dér man problematiserar forhallandet mellan kontroll och integritet tycks
inte vara aktuell inom den svenska detaljhandeln. I den foretagsetiska diskussionen
handlar detta om att etiska problem framforallt forstas som forekommande i det interna
sammanhanget. Den dvergripande CSR-diskussion, dér etiska problem kopplas till det
externa sammanhanget, medfor inte en intern problematik. Man kan naturligtvis
diskutera om inte interna etiska aspekter — relevanta for medarbetare i butiker i Sverige —
i hogre grad borde finnas med i diskussionen om foretagens sociala ansvar. Mycket talar
for att man detta snarare avhandlas i olika internt relevanta policys snarare &n i upp-
forandekoder och andra instrument. Men det finns bland medarbetarna i undersékningen
ingen aktiv problematisering av fragan. Ingen kinner sig hotad av koden. Foretagen dgnar
sig inte &t att leta efter fel pd medarbetarna genom att arbeta med socialt ansvar. Detta gor
att man knappast av etiska skl kan anfoéra nagot mot skapandet och anviandandet av
ansvarsstrukturer.
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5.1.3 Ansvarstrukturerna dr inte ett spel for gallerierna

Det gar heller inte att dra slutsatsen, sérskilt inte av vara fallstudier, att ansvars-
strukturerna dr ett spel for galleriet och inte fyller ndgon egentlig funktion forutom att
ge sken av att foretaget tar ansvar. Aven om det finns ett matt av sirkoppling i vara
fallstudier handlar det inte om window-dressing eller hyckleri. Vi finner ett slags
medveten sdrkoppling, vilket betyder att man fran ledningens sida mycket medvetet
forstar och definierar ansvarsfragorna som sirskilt relevanta i underleverantdrsledet.
Detta ér i linje med vad centrala kravstéllare i den svenska debatten ocksa brukar gora.
Eftersom vara fallstudier berdr endast tva foretag och biagge dessa arbetar aktivt med
frdgorna har vi inte underlag att dra generella slutsatser om detaljhandeln menar allvar
med sin kommunikation. Men vi finner heller inte beldgg for motsatsen. Det monster vi
tycker oss se dr snarare att det finns olika grad av medvetenhet om frdgornas betydelse i
olika branscher. Detta dr formodligen en f6ljd av hur mycket de olika branscherna har
uppmarksammats i den allminna diskussionen och i vilken man de utsatts for gransk-
ning, krav och kritik frén externa aktorer. Det handlar alltsa inte om att vissa branscher
har ”god etik” och andra ”dalig etik”, utan snarare om att vissa branscher inte i sa hog
grad har varit foremél for diskussionen om ansvar.

5.1.4 CSR-fragorna tenderar att bli personifierade

En annan iakttagelse dr att det finns, att doma av medarbetarna, en tendens till
personifiering av det sociala ansvaret inom detaljhandeln. Detta betyder att de enskilda
personernas, som i foretagen arbetar aktivt med fragor om CSR, expertkompetens och
engagemang bade dr en tillgdng och risk. Det dr en tillgdng genom att det med levande
exempel visar att foretaget arbetar aktivt med fragorna pa ett kompetent sétt. Det dr en
risk i och med att personifieringen kan innebéra att ansvarsfragor inte nédvandigtvis
kommer in i foretagens strukturkapital utan blir en personlig kompetensfraga, dar man
tappar kompetensen om den eller de som arbetar aktivt med fragorna slutar. Inom
foretagen kan det innebéra att fradgan hénvisas till den eller de personer som &ar kompe-
tenta pa omradet. Att kunna hénvisa till en speciell person ar ett sdtt att hantera fragan.

I de undersokta foretagen finns dock inga tecken pa att medarbetarna anvander detta som
en ursékt for att sjélva inte behdva ha kompetens. Det dr snarare en tillgang. For foretagen
ar dock fragan om hur man skapar ett strukturkapital for fragorna viktig.

5.2 Diskussion och aterkoppling

Forskningsprojektets syfte har varit att identifiera och utveckla stodstrukturer for att
hantera etik- och ansvarsfrdagor inom detaljhandeln och har utgétt fran ett antal frage-
stdllningar som de olika delstudierna hjilper oss att besvara. Svaret pa fragorna ar
sammansatt och bor forstas mot bakgrund av alla véra delstudier. I det foljande ska
overgripande svar ges pa de tre forsta forskningsfragorna, medan den sista, kring hur
strukturerna ska forbéttras, diskuteras 1 ndsta avsnitt.

Fragan om vilka ansvarsstrukturer som finns inom detaljhandeln valde vi att nirma oss
genom den forsta delstudien, som primért berdrde kommunikation i ansvarsfragor men



som ocksa gav oss en bild av detaljhandelns prioriteringar och skillnader mellan olika
branscher. Hur man forstar ansvar ar centralt fér om och i sa fall hur man bygger upp
ansvarsstrukturer. Dessa granskades sedan ndrmare i delstudie tva.

5.2.1 Stor variation i kommunikationen beroende pa bransch och storlek

I den forsta delstudien kan vi konstatera att intresset for ansvarsfragor, atminstone i
termer av hur och i vilken omfattning man kommunicerar fragorna, ar kraftigt varierande
i detaljhandelsforetagen. Av detaljhandelsforetag med 6ver 100 anstéllda &r det, att doma
av den forsta delstudien, fortfarande en minoritet som kommunicerar fragorna. Tendensen
ar att miljofragor kommuniceras mest och rena etikfragor, sirskilt av intern natur och av
praktisk relevans for medarbetarna i deras arbetssituation, minst. Kommunikationen
kring ansvarsfragor 6verlag (miljo och kvalitet, socialt ansvar, etik, samt vilgorenhet och
sponsring) dr ocksa ojimnt fordelat mellan olika branscher. Foretag inom hemelektronik
och inom livsmedelshandeln, for att ta ett par exempel, kommunicerar generellt mindre
an foretag inom exempelvis kladhandeln. For de senare dr fragor om socialt ansvars-
tagande i leverantdrsledet jaimforelsevis av stor betydelse. Storre foretag kommunicerar
mer och forefaller ha mer utvecklade ansvarsstrukturer.

I den forsta delstudien uppmérksammade vi dven att det finns en tydlig tendens till
“filtrering” i detaljhandelns kommunikation om ansvar; ansvaret for att kommunicera
fragorna ligger pé koncernniva snarare én dotterbolagsniva. Detta, vilket dven fér stod

av den andra delstudien, antyder att de strukturer som utvecklas framforallt gérs pa
koncernnivé och far oss att dra slutsatsen att kommunikationen och strukturerna &r starkt
centraliserade. Rent organisatoriskt kan det forstds som en vilja till samordning och kon-
sistens, men kan ocksé ses som en indikation pa att foretagen moéter fragorna framforallt
pa koncernnivé. NGOs, media och andra aktorer ndrmar sig foretagen centralt. Det dr inte
butiken och den enskilda medarbetaren som fér ta i fragorna i forsta hand. Trots med-
arbetarens viktiga roll i kundmdtet &r inte fragorna decentraliserade i egentlig mening.
Det ér inte enskilda butiker som har i uppgift att skapa strukturerna; butikschefer och i
vissa fall medarbetarna ska déremot ha kunskap om dem och i enskilda fall kunna
tillimpa dem. Detta dr en indikation pa att frdgorna knappast ér kunddrivna i egentlig
mening. De &r snarare en del av en storre diskussion om foretagens sociala ansvar i
samhaéllet. Kommunikation och strukturer &r ett svar pa denna diskussion och ér ett
uttryck for foretagens medvetenhet om dess betydelse.

5.2.2 Media och externa organisationer sitter tryck pa handeln

Delstudierna gor det ocksd mojligt for oss att pé ett Gvergripande plan besvara forsknings-
fragan om vilka forutsdttningar som har legat till grund for de strukturer som finns.

I enlighet med den teoretiska ingdng som vi gav i bérjan av rapporten dr det rimligt att
tala om ett slags generellt institutionellt tryck pa detaljhandeln att utveckla aktiviteter och
strukturer for att leva upp till rollen som ansvarsfull aktor i niringslivet. Detta handlar
sarskilt om medvetenhet om fragor kring arbetsvillkor hos underleverantdrer, miljo,
minskliga réttigheter och korruption. Det empiriska materialet tydliggor detta.
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Var forsta delstudie antyder att en stor andel av detaljhandelsforetagen (om &n inte
majoriteten) finner det nddvéndigt att dven utat forhalla sig till frdgorna. Sérskilt i de
storre foretagen motsvaras denna medvetenhet av att man utvecklar ansvarsstrukturer.
Det blir ocksa tydligt att vissa branscher, till exempel klddbranschen, &r under stort tryck
fran externa aktdrer att visa resultat pa omradet, till exempel genom att utveckla proce-
durer for underleverantorskontroller. Externa aktorer kan innefatta NGOs, socialt
ansvarsfulla investerare, konsulter och media, for att nimna nagra. Har finns ocksa en
grund for ett resonemang kring de forutsittningar som har praglat detaljhandeln. Vissa
kategorier foretag dr sédrskilt utsatta” for den externa granskningen och tar ocksa
initiativ for att leva upp till den och i forekommande fall ocksé vara delaktiga i skapandet
av den (jAmfor till exempel Frostenson, 2009b). Har kan sérskilt ndmnas klad-, sko- och
sportbranschen som ofta hamnar under luppen i externa granskningar. De strukturer som
utvecklas har en tendens att aterspegla centrala intressenters prioriterade fragor, som ofta
handlar om de ovan ndmnda omradena, men inte om foretagsinterna fragor om enskilda
medarbetares skyldigheter och réttigheter i det svenska sammanhanget (jamfor den
mycket begrinsade kommunikationen kring etik i detaljhandelsféretagen, se delstudie
ett). Dessa hanteras snarare inom ramen for arbetsrittslig lagstiftning och vélfardsstatens
sociala dimensioner. I stéllet handlar diskussionen om till exempel uppférandekoder som
framforallt riktas mot underleverantdrer, att man héllbarhetsredovisar och lyfter fram
miljofragor eller att man borjar tilldimpa en branschkod.

Négonting som dock &r tydligt ar att direkt medarbetarrelevanta fragor, som beror butiks-
medarbetarnas arbetssituation och de etiska aspekter som finns i denna, inte har en
central roll i de strukturer och tankefigurer som utvecklas. Detta dr i linje med en svensk
tradition kring CSR (se De Geer med flera, 2009) som inte i forsta hand inkluderar
interna fragestillningar i CSR-diskussionen. Sddana forbehalls antingen den arbets-
rattsliga lagstiftningen eller det férhandlingsrum som finns mellan fack och arbetsgivare,
alternativt dr en ledningsfraga som hanteras i olika policys kring exempelvis jaimstélldhet,
arbetsmiljo eller personal. Aven véra fallstudier ger oss skil att anta detta. Varken
medarbetarna eller deras chefer knyter frdgor pa “butiksgolvet” till frigan om socialt
ansvar overlag. Detta torde kunna forstas mot bakgrund av den tradition som finns pa
omradet och som utgdr férutsittningarna for det aktiva ansvarstagande som foretagen
hénger sig at.

En annan dimension av frdgan, som sérskilt den forsta delstudien antyder, ar att foretagen
i sitt ansvarsarbete lever i en pagdende dialog med externa ansvarsutkrivande aktorer pa
den ”CSR-arena” som finns idag. Mot bakgrund av denna arena kan ansvarsstrukturerna
forstas. Vad som utvecklas motsvarar krav fran externa aktorer snarare &n interna. CSR
ar inte, atminstone vad strukturerna antyder, en medarbetardriven fraga. Detta betyder
naturligtvis inte att medarbetare inte kan ha ett engagemang eller intresse for fragorna.
Snarare betyder det att de strukturer som foretag inom detaljhandeln utvecklar inte kan
forstas utan den externa diskussion om foretagets ansvar som har funnits de senaste aren.



5.2.3 CSR-fragorna skots av ’experter”’

I fallstudierna visar vi i vilken mdn de ansvarsstrukturer och arrangemang som finns

i detaljhandeln dr ett stéd for den enskilda arbetstagaren i hans eller hennes arbets-
situation. Vi ser hér att de strukturer som utvecklats inte i forsta hand berér denna
situation. Och det &r en alldeles for ldngtgdende slutsats att hdvda att de fordndrar med-
arbetarnas arbetssituation. Daremot kan de ha betydelse, men bara till viss del som
stodjande instrument i det kundmotet. Medarbetare kan hénvisa till foretagets upp-
forandekod eller personer med kunskap i frdgorna om kunderna undrar eller ifragasétter.
I vissa foretag forekommer denna typ av fragor ofta eller i alla fall d& och da, till exempel
i det klddforetag som varit vér fallstudie. I andra foretag kommer fragorna mer sillan,
som i hemelektronikforetaget. Var slutsats dr dock att de instrument som finns faktiskt
kan fungera som ett stod for medarbetarna nir fragorna val kommer upp. En forut-
sattning dr dock att det finns en fortlopande kommunikation och utbildning kring dem i
organisationen. Om strukturerna finns men &r forbehallna “experterna” inom foretaget
reduceras medarbetarens mojligheter att hantera fragorna till att hanvisa till dessa experter.

Vara fallstudier visar &ven pa ett annat monster som antyder att ansvarsstrukturer ger ett
bidrag pa en ”hogre” niva. De fungerar inte nddvandigtvis som vardagsrelevanta instru-
ment som underlittar for medarbetarna att utfora sitt arbete, men de fyller en identitets-
och trygghetsskapande, informativ och mdjligen — for externa parter — fértroende-
skapande funktion (Frostenson med flera, 2010a; Frostenson, 2011, kommande).
Medarbetarna uppskattar att foretaget arbetar med ansvarsfragor. Inte en enda negativ
rost hors om detta i vart intervjumaterial. Aven om man inte berdrs av fragorna direkt 4r
den allménna uppfattningen att det ar nagot positivt. Man vill forknippas med ett foretag
som tar fragorna pé allvar. Det ligger i identiteten att man gor detta. Det handlar ockséa
om att strukturerna och kommunikationen ar informativ. Man lar sig helt enkelt vad som
sker pa omradet och vad foretaget gor. Det underldttar om man ska tala med kunder eller
andra intressenter om fragorna.

Den sista forskningsfragan i vart projekt handlar om hur ansvarsstrukturerna kan
utvecklas i syfte att 6ka de anstélldas mojligheter och forméga att ta och kommunicera
branschens etik och ansvar. Sarskilt viktig ar detta i kundmotet, dar vi i var forforstaelse
sag en mycket viktig uppgift for medarbetarna i detaljhandeln. Rekommendationerna

(se nedan), och ddrmed svaret pa forskningsfragan, ska utvecklas mot bakgrund av nagra
generella tendenser som vi ser i materialet.
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6.1 Identitetsbygge och trygghet

Till att borja med betonar vi att virdet i utvecklade ansvarsstrukturer inte nédvandigtvis
ligger i att de méste paverka medarbetarnas arbetssituation, utan i att de fyller en viktig
informativ funktion och starker identiteten och samhorigheten med foretaget. [ nagon
man skapar de ocksa trygghet i arbetssituationen i och med att de ér ett stod for med-
arbetaren om fragorna dyker upp. De bidrar ocksa till att 6ka foretagets trovardighet.
Ansvarsstrukturer fyller en mycket viktig funktion i foretagets identitetsbygge och i att
gora det mer attraktivt for medarbetare. Detta gor att koder, underleverantdrskontroller,
hallbarhetsredovisningar och andra instrument har ett virde ur medarbetarperspektiv
som gar utover den rent praktiska anvindbarheten. Att arbeta med dessa slags instrument
kan vara vérdefullt &ven om de inte anvénds for att styra arbetet pa butiksgolvet.

6.2 Kundmaotet

Det finns dock en tendens att kunder — paradoxalt nog eftersom foretagen dr beroende
av dessa for sin overlevnad — inte ses som en central intressent i ansvarsfragor. Denna
iakttagelse baserar vi pa att vi ser att foretag inom handeln inte nédvéndigtvis riktar
ansvarsdiskussionen mot kunder som intressentgrupp, utan har exempelvis NGOs eller
media som riktpunkter. Detta kan mycket vél ha att géra med att kundernas fragor och
reaktioner, som upplevs i butiken, inte pa ett systematiskt satt nar koncernens centrala
delar. Det tycks inte ens i de foretag som arbetar aktivt med ansvarsfragor finnas system
for att hantera och integrera kundernas fragor och asikter i foretagets ansvarsarbete.
Detta skulle kunna hanteras till exempel genom aktiva kunddialoger pé Internet eller
genom nagon form av intern kanal dar butiksanstéllda kan vidarerapportera vilka fragor
som tas upp i butiken. Butikspersonalen ar hir goda informationskillor. Ansvars-
strukturerna bor saledes ocksé utvecklas for att tilltala kunderna. Detta behdver inte vara
sdrskilt avancerat utan kan handla om nagot sé& enkelt som en broschyr som finns vid
kassan.

6.3 Utbildning

Man bor heller inte underskatta inte den roll som medarbetare spelar néar det handlar om
att kommunicera och ta ansvar i foretagets namn. Butiken 4r méngas enda mdte med
foretaget. Det som sdgs i butiken tas som en sanning. Utbildning och information kring
foretagets ansvarsarbete dr darfor viktigt. Detta finns naturligtvis redan idag i manga
foretag men vi anser att det ar viktigt att denna utbildning individualiseras sa att butiks-
anstéllda pa ett personligt plan far ta del av vad foretaget gor i fraga om etik och ansvar
och pé vilket sétt kunskapen om detta dr en del av den butiksanstilldas yrkeskompetens.
Detta gor att vi anser att utbildning bor riktas direkt mot individen och att den hierarkiska,
ofta praktiskt motiverade, 16sningen att utbilda butikschefer som sedan ska informera



sina anstéllda dverges till formén for mer direkt utbildning. Detta kan 16sas till exempel
genom ett aktivt anvindande av intranitet dir medarbetare far signera att de tagit del av
informationen och forslagsvis genomfora nagon form av enklare test. Detta &r naturligt-
vis inte vattentitt i betydelsen att det garanterar kunskap hos medarbetaren men det ar
atminstone ett aktivt steg mot individualiserad utbildning.

6.4 Lokalt ansvar

Ytterligare en iakttagelse som blir tydlig i vara fallstudier ar att den lokala butiken ingar i
ett lokalt ansvarssammanhang. Detta innebér att butiken, trots att den kanske tillhdr en
nationellt eller internationellt verksam kedja, ingar i lokalsamhillet och att det dér finns
en forvintan pa delaktighet i fragor som &r av vikt pa det lokala planet. Detta kan handla
om medverkan i lokala aktiviteter eller stdd till evenemang eller organisationer. Ofta, men
inte alltid, har man som policy att hdnvisa fragor om lokalt stod och engagemang till
huvudkontoret. Det finns en risk att man i och med detta underskattar betydelsen av
butikens roll i det lokala ansvarssammanhanget. Ansvarsfragor forstés sillan pa detta satt
i detaljhandeln. Men i exempelvis ett amerikanskt sammanhang skulle foretagets roll i
den lokala miljon vara en central ansvarsfraga. I ljuset av detta menar vi att man i alla fall
bor Gverviga om inte lokala butiker ska tillerkdnnas en sjédlvstdndigare roll i detta
sammanhang, forslagsvis mot bakgrund av védgledande principer som géller for koncernen i
stort. Detta kan ocksé gora att medarbetarna pa ett mer personligt plan blir medvetna om
foretagets roll i samhallet.
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