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Abstract:

It is becoming increasingly common for companies to produce sustainability reports
containing demands from stakeholders. Previous studies through this communication channel
has focused on the content and not on how constructions of the company's sustainability are
made in their report. The purpose of this study is to examine how an organization
communicates in its sustainability report in order to perceive as legitimate through specific
discourses. The authors of this case study use discourses as a theoretical point of view which
is also used as a method. This case study examines empirical material retrieved from
companies operating in the apparel and aviation industry published after 2017. The analytical
process used in this essay is through a discourse analysis which shows that companies apply
various discourse strategies as a legitimacy device throughout their sustainability report.
Companies can therefore appear sustainable as a result of gaining legitimacy. This paper is
written in Swedish.

Keywords: Discourse, discourse analysis, sustainability, sustainability report, legitimacy
theory, stakeholder theory, institutional theory.

Sammanfattning:

Det blir allt vanligare for foretag att publicera hallbarhetsrapporter som innehaller krav fran
intressenter. Tidigare studier genom denna kommunikationskanal har fokuserat pa innehallet
och inte pa hur rapporterna konstruerar foretagets hallbarhet. Syftet med denna studie ar att
undersdka hur en organisation kommunicerar i sin hallbarhetsrapport for att anses legitim
genom specifika diskursiva strategier. | fallstudien anvands diskursiva strategier som en
teoretisk referensram, men aven som metodisk utgangspunkt. Dessutom undersoker
fallstudien datamaterial som hamtats fran foretag som verkar inom klad- och flygindustrin,
publikationer fran tidigast 2017. Analysprocessen som anvands i denna uppsats ar genom en
diskursanalys dér resultatet visar att foretagen tillampar olika diskursiva strategier som ett
legitimerande verktyg genom hela sin hallbarhetsrapport. Det gor att foretagen framstar som
hallbara.

Nyckelord: Diskurs, diskursanalys, hallbarhet, hallbarhetsrapport, legitimitetsteori,
intressentteori, institutionell teori.
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1. Introduktion

| detta kapitel far lasaren en 6verblick 6ver amnet samt syftet med studien. Kapitlet inleds
med generell bakgrundsinformation kring CSR och hallbarhetsredovisning foljt av tidigare
forskning kring diskursanalys och hallbarhetsrapportering. Kapitlet avslutas med en
problemdiskussion som leder till syfte och fragestéllning.

1.1 Bakgrund

Hallbarhet &r ett allvarligt och &mne i dagens samhaélle dar alla vill varna om den framtida
utvecklingen. Manga branscher har fatt fokus i media pa grund av skandaler. Ett exempel &r
en av H&M:s leverantorsfabriker dar 21 arbetare dog och 40 skadades i en brand i
Bangladesh 2011. En annan skandal som diskuteras flitigt ar arbetsforhallanden hos
underleverantérer som knappt gar att leva pa (SvD 2018). SvD besdkte en fabrik i Etiopien
2016 och det visade sig att kvinnorna fick 755 birr i 16n vilket motsvarar ungefar 300 kr.
Hyran for skjulet de bodde i Idg daremot pa 700 birr. H&M och Lindex innehar sina egna
uppforandekoder dér det skrivs med olika formuleringar att de som arbetar i foretagets
leverantorsfabriker skall ha rétt till det som kallas *’fair living wage’’. Det dr en 16n utifran
respektive land som arbetarna kan leva lampligt pa och forsorja sin familj men enligt Fair
Action maste I6nerna fordubblas for att na denna niva i exempelvis Bangladesh (SVT 2018).
Det kan vara problematiskt och utmanande for stora foretag med langa leverantorskedjor att
se till att dess uppforandekod foljs fullt ut i alla led vilket leder till skandaler.

Hallbarhetsredovisningen anvands som ett medium for organisationer att kommunicera med
sina intressenter. Redovisningen bestar av foretagets visioner, mal, strategier och aktiviteter i
forhallande till hallbarhet. Det innefattar dven redogorelser for trygga och sakra arbetsplatser
samt vilka atgarder som tas for battre arbetsvillkor i leverantorslanderna. Vad som inte togs
upp i kommunikationen gallande kladindustrin &r vad Uppdrag granskning avslojade som
rutinmassiga branningar av nyproducerade kladesplagg (SvD 2018). Ar 2016 brénde Lindex
2,4 ton klader men inget av detta redovisades (SVT 2017). ”Att redovisa hur mycket kldder
som gatt till forbranning har vi hittills inte tagit upp, men skulle mycket val kunna gora sa i
kommande redovisningar. Det dr en fraga som vi far diskutera”, skriver Anna-Karin
Dahlberg, hallbarhetschef pa Lindex (SVT 2017). | foretag som Gina Tricot kommunicerar de
i sin hallbarhetsrapport med sina intressenter att de tar avstand fran anklagelserna och menar
att detta ar inget Gina Tricot haller pa med (Gina Tricot 2017).

Hallbarhetsredovisning har under de senare ar 6kat i omfattning bland foretag. Till viss del
kan denna 6kning harledas fran de 6kade kraven som stalls pa foretag, bade fran intressenter
och myndigheter. | en undersokning av KPMG visade det sig att av de 100 storsta foretagen
matt i intakter i 49 olika lander, ar det 75% som hallbarhetsredovisar. | Sverige ar det nu krav
pa att héllbarhetsredovisa for verksamheter som anses vara “stora foretag”. Lagstiftningen
beror foretag som uppfyller minst tva villkor i form av fler an 250 anstéllda, mer &n 175
miljoner kronor i balansomslutning eller mer @&n 350 miljoner kronor i nettoomsattning. Det &r
uppskattningsvis 1600 foretag i Sverige som paverkas av denna lagstiftning (PWC 2016).



1.2 Tidigare forskning om diskurser i hallbarhetsrapporter

Rapporter ar foretagets medium for att kommunicera och redogdra for sitt perspektiv om
hallbara praxis. Dessa anvands i olika omraden som till exempel annonser, intervjuer,
seminarier, webbplatser och foretagsrapporter (Breeze 2013). Breeze (2013) visar i sin studie
att CSR kommunikationen bestar av en diskurs eller en uppsattning meddelanden som
foretagen véljer att framhdva for sina intressenter i syfte att se till att de fortsétter vara
intresserade av foretaget.

Vidare visar det sig att konsumenter allt oftare begar transparens fran organisationers
kommunikation angdende deras CSR arbete (Castelld, Etter & Arup Nielsen 2016). Devin
(2016) studerade en banks CSR rapport och drog slutsatsen att banken undviker att presentera
all fakta for att vinkla kommunikationen i syfte att uppna ett 6nskvart resultat. Forskaren
menar att kommunikationen i rapporter tenderar att vara delvis sanna men i sjalva verket &ar de
partiska som inte ar helt tillforlitliga eftersom vasentlig information har sallats bort fran hela
sanningen. Utesluten information gynnar organisationer, med stor sannolikhet pa ett mer
positivt satt. Devin (2016) pastar att den presenterade informationen inte nédvandigtvis &r
hyckleri eller falsk eftersom informationen &r sanningsenlig till viss del, daremot kan
foretagets tillforlitlighet, palitlighet och transparens ifragasattas. Genom att ha kontroll 6ver
vad som redovisas kan foretag lyfta fram positiva effekter ver negativ information i syfte att
framsta som mer socialt ansvarig och miljévanlig. Foretag undviker att behandla de
grundlaggande ohallbara grunderna for deras verksamhet i sin redovisning (Cho m.fl. 2015).
Det verkar salunda att CSR diskursen i manga fall inte ger mer &n lockande, men tom retorik
om hallbarhet och ansvarig verksamhet (Kallio 2007).

Boulding (1956) menar att det inte &r innehallet i ett meddelande som ar viktig utan det
vasentliga ar hur meddelandet tolkas och vilken bild det skapar av foretaget. Det verkar som
att manga foretag har valt den latta, men riskfyllda vagen och artificiellt forsokt att konstruera
sin bild av att vara miljévanlig och ansvarsfull via diskurser (Kallio, 2007). Nér det galler
miljovanlighet kan det vara mycket effektivare att uppna politisk hallbarhet genom social
konstruktion, produktion av bilder och symboler, &n genom att investera i ny teknik (Kallio
2007). Levy (1997) pastar att: "Foretag kan finna det lattare och billigare att konstruera
organisationen och deras produkter som grona istallet for att géra dyra och riskabla
investeringar i utrustning och processer for att minska miljopaverkan”. Kallio (2007) menar
att inget foretag eller industri kan dverleva i det langa loppet om de Gppet motsatter sig
vardena hos allméanhet, det leder slutligen till att foretaget forlorar sin legitimitet. Tidigare
forskning inom omradet skildrar foretagsledningens motiv till att anvanda
hallbarhetsrapporter som ett verktyg for att manipulera sina intressenter, i syfte att uppna
legitimitet for att kunna fortsétta bedriva sin verksamhet (Coupland 2005). Flera forskare
kritiserar darfor hallbarhetsrapportering eftersom det kan anvandas som ett
legitimitetsverktyg (Cho m.fl. 2015, se Cho, Michelon & Patten 2012; Milne & Gray 2007).

I Coupland’s (2005) studie granskas diskurser som skapas av foretagen for att beskriva
hallbarhet i syfte att uppna legitimitet. Inriktningen i forskarens studie &r att undersoka hur
retoriken for CSR legitimeras i rapporter och att framstélla en ram av
argumentationsrepertoarer. Dessa fyra repertoarerna bestar av social legitimering,
ansvarslegitimering, de-legitimering av andra och kontextspecifik legitimering vilket stdndigt
aterkommer i interaktionen mellan foretagets kanaler och intressenter. Ett exempel ar
Transaero, ett ryskt flygbolag, som har varit ledande inom miljoaspekterna och har numera ett
flertal utmarkelser inklusive Basta valgorenhetsprogram och Social innovation (Belyaeva
2015). Dessa typer av rationaliseringar som hanvisar till priser ar en strategi som erhaller
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legitimitet. Legitimering i detta avseende grundar sig pa det som anses vara sant, genom att
tolka priser som sanningar (van Leeuwen 2007). Konstruktioner av CSR gors trovérdiga och
legitimerade enligt sammanhanget av diskurserna under en social legitimering (Coupland
(2005).

Foretagsledningen maste utveckla strategier for att standigt balansera motstridiga
intressenters forvantningar for att uppfylla sina avtal med dessa intressenter i samhéllet
(Barnett 2007; Mitchell, Agle & Wood 1997). Cho m.fl. (2015) menar att komplexiteten i
denna situation staller ledningen infor ett moralisk dilemma. Forfattarna forklarar att om olika
inflytelserika intressentgrupper, vars godkannanden behovs for att organisationen ska behalla
sin legitimitet, staller oférsonliga krav pa organisationen, maste ledningen utveckla strategier
som atminstone uppfyller nagot minimalt acceptabelt avtal for vardera intressentgrupp. Att
hantera motstridiga intressentkrav kan darfor ge incitament for organisationer att tillampa
specifikt anpassade strategier som saknar intern konsistens, vilket ger grundlaggande kritik
Over organisationens beteendeintegritet (Simons 2002). Det &r ett sétt att hantera konflikterna
som uppstar med intressenter genom att reflektera kring prat, beslut och handlingar (Cho m.fl.
2015). Fortsattningsvis havdar forfattarna att foretag anvander samtal, beslut och atgéarder pa
ett satt for att tillgodose motstridiga intressenters krav, genom att faststélla diskurser i en
parallell form som inte &r for transparent.

Studier har visat att den 6kade medvetenheten bland allmé&nheten om skydd av biologisk
mangfald, klimatforandringar och andra sociala och miljomassiga fragor om hallbarhet har
skapat ett bredare bekymmer gallande en inneboende utmaning for féretagsledningen (Cho
m.fl. 2015). Samtidigt &r ett annat viktigt element for foretaget och andra ekonomiska
inriktade intressenter, det standiga behovet att vaxa. Foéretagen forvantas maximera sina
tillvéaxtmajligheter och belysa att de fortsatter gora det i framtiden. Cho m.fl. (2015) menar att
strdvan efter framtida mojligheter och hdgre intékter &r kopplat till aktiedgarvérdet. Av dessa
anledningar forekommer det affarsmassiga argument i hallbarhetsrapporter for att balansera
intressenterna (Coupland 2005). Féretagen utvecklar saledes en progressiv diskurs om
hallbarhet i sina rapporter som svar pa dessa krav fran intressenter om exempelvis biologisk
mangfald, klimatférandringar eller andra sociala och miljomassiga fragor (Cho m.fl. 2015).
Spraket som anvands i foretagets kommunikation kan darmed ge en insikt i vilka véarderingar
foretaget har och dess stallningstagande i sociala och etiska fragor (Joutsenvirta 2009).
Diskurser om hallbarhet utifran affarsmassiga termer skiftar ett foretags samtal, beslut och
atgarder i forhallande till dess karnverksamhet mot en motivering som ligger i grund bland
ekonomiska och kostnadseffektiva termer (Cho m.fl. 2015). Coupland (2005) bekréftar att
sadana diskurser som tillimpas tenderar att ha “’affarsmissiga argument” fOr socialt ansvar.
Dessa diskurser samlas for att erbjuda foretag ett satt att minska sina upplevda sociala och
miljomassiga konsekvenser utan att offra det finansiella resultatet (Cho m.fl. 2015).

Flertalet strategier anvéands for att uppna eller bibehalla legitimitet beroende pa situation
(Baumann-Pauly, Scherer & Palazzo 2016). Forskarna havdar att atgarder for att erhalla
legitimitet sker till foljd av argumentering, balansering, anpassning eller manipulering i
rapporten. Nar negativa handelser intraffar, till exempel skandaler, tillampas
legitimitetsstrategier. Strategierna syftar att andra uppfattningen om foretaget, fran negativ till
positiv, vilket & dominerande i rapporter (Hahn & Lulfs 2014). Legitimitet ar en diskursiv
resurs som kan utnyttjas och manipuleras (Cho m.fl. 2015). Det foreslas att foretag anvander
sig av strategiskt diskurs for att konstruera intressenternas samtycke om fortsatt lov att verka
(Beelitz & Merkl-Davies 2012).



Forekommande kritik ar att foretag endast engagerar sig i miljomassiga och sociala fragor pa
en symbolisk niva. Foretag har sjalva méjligheten att avgora vilken hallbarhetsinformation
som ska presenteras samt pa vilket satt informationen presenteras pa (Aerts 1994). Med hjalp
av retoriken kan foretagets ansvar darmed aktivt omdefiniera sin roll i enlighet med vad
intressenterna anser vara relevant. CSR kan darmed formas och kontrolleras av foretag
(Coupland 2005). Levy (1997) havdar att debatten om CSR-diskursen, i sjélva verket ar
sjalvstyrande med sina egna institutioner och kontroll 6ver symboler, bilder och tankesatt.
Institutioner &r en form av auktoritet vilket van Leeuwen (2007) pastar ar en aktor som
fungerar som en legitimerande resurs i rapporter. Fortsattningsvis skriver forfattaren att
hanvisningar mot sadana auktoriteter som exempelvis NGO’s kan pa grund av sin status och
roll legitimera féretagets handlingar gentemot omgivningen. Detta eftersom sadana
auktoriteter behover inte dberopa nagot rattfardigande for vad som ségs eller gors eftersom de
anses vara legitima (van Leeuwen 2007).

Moravcikova, Stefanikova och Rypakova (2015) forklarar hur ett foretags
hallbarhetsrapportering utformas beror pa dess storlek och vilken bransch foretaget ar
verksam inom. Tidigare studier visar att foretag i1 miljoké&nsliga branscher redovisar sitt
hallbarhetsarbete i stérre omfattning &n foretag i mindre miljokansliga branscher (Shnayder
m.fl. 2016; Young & Marais 2012). Sweeney och Coughlan (2008) har i sin studie funnit
skillnader och menar att dessa kan bero pa att foretagen anpassar sin rapportering efter vad
priméra intressenterna forvantar sig. | industrier som gruvdrift, olja och gas tas storre hansyn
till miljo, sociala, halso och sakerhetsfragor med omfattande information (Raufflet, Barin
Cruz & Bez 2014). Foretag som verkar inom detaljhandeln &r mer serviceinriktade och
koncentrerar sig darfor pa konsumenter i storre grad an miljon (Sweeney & Coughlan 2008).
En studie som utfordes pa 17 ledande foretag inom kladbranschen framhaller ytterligare bevis
pa att fokuset ligger pa konsumenter mer an miljon (Mann, Byun, Kim & Hoggie 2014).
Forfattarna drar slutsatsen att kladforetag prioriterar arbetsmarknadsfragor fore miljofragor
eftersom de har mindre negativa miljoeffekter jamfort med andra branscher. I en liknande
studie av Livesey och Kearins (2002) analyserades spraket i Royal Dutch/Shell Groups och
Body Shop Internationals hallbarhetsrapporter. Daremot visar resultatet av deras studie att
foretag anvéander sig av liknande metaforer i respektive rapport for att kommunicera med sina
intressenter, trots att foretagen verkar inom olika branscher.

1.3 Problemdiskussion

Tidigare litteratur och forskning avseende hallbarhet har en deskriptiv karaktar (Castello,
Etter & Arup Nielsen 2016; Moravcikova m.fl. 2015). Exempelvis lagger Hahn och Liilfs
(2014) storre fokus pa vad kommunikationen i rapporterna innehaller som utgor bilden av
hallbarhet, det hjalper dock inte oss att forsta hur foretag konstruerar hallbarhet. Flertalet
studier visar att foretagets anvandning av diskurser illustrerar en forskénad bild av sitt
engagemang inom hallbarhet och att de enbart redogor for de positiva effekterna pa foretagets
anseende (Cho m.fl. 2015; Devin, 2016; Kallio 2005). Konsekvensen av diskurs ar att det kan
anvandas for att bygga upp en verklighet pa ett satt som gynnar foretaget pa samhallets
bekostnad (Beelitz & Merkl-Davies 2012; Coupland 2005). Baumann-Pauly m.fl. (2016) drar
slutsatsen att foretag anvander spraket for att undvika potentiella skador och vi anser att det
kan vara ett incitament for att erhalla, bibehalla eller forstarka sin legitimitet. Det resulterar i
att diskurser tillater foretag med bristande samhallsansvar att kunna framsta som hallbara. Vi
anser darfor att det &r viktigt att studera fenomenet genom en tolkande ansats eftersom
problemet ligger i spraket och hur denna konstruerar hallbarhet. Spraket vilseleder
intressenternas perception av foretagets verkliga bidrag mot en hallbar utveckling. Uppsatsen



bygger darmed en forstaelse for hur konstruktioner av foretagens sociala ansvar gors
trovardigt och legitimt.

| denna uppsats ar utgangspunkten nar foretag anvander diskurser som gor att de framstar som
hallbara i sin hallbarhetsredovisning. Féljaktligen &r studien influerad av en vidare
undersokning av lingvistikens roll som ett legitimerande verktyg fran tidigare forskning
(Coupland 2005; van Leeuwen 2007) men vart att notera &r att denna forskning inte har
tillampats pa branscher som klad- och flygbranschen innan. Fortsattningsvis finns det brist pa
tidigare forskning som undersoker hur hallbarhet konstrueras i rapporter och strategierna som
tillampas i andra branscher &n exempelvis olje- och gasbranschen (Cho m.fl. 2015; Coupland
2005; Livesey & Kearins 2002). Foretagen i Skandinavien &r ett relativt outforskat omrade
och uppsatsen syftar till att fylla denna lucka genom att fortydliga hur spraket anvands i olika
industrier verksamma i Skandinavien (Mann, Byun, Kim & Hoggie 2014; Raufflet, Barin
Cruz & Bez 2014; Sweeney & Coughlan 2008). Tidigare forskning &r fortfarande inte Overens
om det finns skillnader mellan olika branscher i hallbarhetsrapporten (Moravcikova m.fl.
2015; Livesey & Kearins 2002). Mot denna bakgrund har vi darfor valt att undersdka
diskurserna i olika branscher och dess hallbarhetsredovisning utifran Coupland (2005) och
van Leeuwen (2007) synsatt pa legitimitet, for att darefter jamfora tva olika branscher med
avsikten att konstatera om diskurserna ar beroende av branschtillhdrighet.

1.4 Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen ar att bidra med mer kunskap till den befintliga forskningen om
diskurser och hur det kan paverka hallbarhetsrapportering. Vi bidrar till den befintliga
forskningen genom att undersoka hur organisationer inom klad- och flygbranschen gar
tillvaga for att framstalla sig som hallbara foretag. Fortsattningsvis vill vi undersoka om det
eventuellt finns skillnader mellan branscherna. Det gor vi genom att analysera
hallbarhetsrapporter fran sex utvalda foretag och med hjalp av en diskursanalys for att visa
hur foretag anvander sig av diskurser for att framstalla sitt hallbarhetsarbete och erhalla
legitimitet for sina handlingar. Problemdiskussionen leder till féljande fragestéllningar:

- Hur gar organisationerna tillvaga for att framstalla sig som ett hallbart foretag
genom diskurser i sin hallbarhetsrapportering?

- Vilka skillnader finns det mellan branschernas hallbarhetsrapportering?



2. Teoretisk referensram

Vilka verktyg anvénds for att identifiera diskurser i hallbarhetsrapporter? | detta kapitel
presenterar vi etablerade teorier for att bygga en forstaelse for analysen. Kapitlet
redog0r for intressentteorin, institutionella teorin och legitimitetsteorin samt diskursiva
strategier. De diskursiva strategierna ar av fundamental betydelse for utférandet och
sammanstéllningen av resultatet, med hjélp av de etablerade teorierna kring legitimitet
kan vi sedan forklara resultatet.

2.1 Intressentteorin

Intressentteorin forklarar att foretagen ska ta sitt sociala ansvar och visa hansyn till alla
grupper som paverkas av foretagets handlingar. Harrison och Wicks (2013) menar att
intressentteorin redogor for om framtiden for foretagen ska vara fortsatt ljus maste
intressenternas behov uppfyllas. Det finns manga likheter mellan legitimitetsteorin och
intressentteorin, att sarskilja dessa som tva helt franskilda teorier vore saledes inte korrekt
(Deegan & Unerman 2011). Gray m.fl. (1995) forklarar likheten mellan teorierna enligt
foljande:

It seems to us that the essential problem in the literature arises from treating each
as competing theories of reporting behavior, when “’stakeholder theory” and
”legitimacy theory” are better seen as two (overlapping) perspectives of the issue
which are set within a framework of assumptions about political economy

Termen “intressent” dr svardefinierad, det betyder olika saker for olika personer. Det finns
olika definitioner for intressent och vad som betraktas som en intressent (Freeman & Reed
1983). Flera forfattare har forskat kring ordet “intressent” som lett till manga argumentationer
och diskussioner kring begreppet (Freeman 2001). Freeman och Reed (1983) definierar
intressenter som de grupper som foretag inte klarar sig utan. For att forsta hur foretag
fungerar ar det viktigt att veta hur intressenter tillsammans interagerar och skapar vérde.
Exempel pd intressenter ar kunder, finansiarer och samhallen (Freeman, Harrison, Wicks,
Parmar & de Colle 2010).

Figur 2.1 Intressentmodellen (Freeman m.fl. 2010)
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Figur 2.1 illustrerar hur foretag skapar varde for intressenter (Freeman, Harrison, Wicks,
Parmar & de Colle 2010). Intressenterna i den inre delen av cirkeln klassas som primara
intressenter, de star narmare foretagets verksamhet och kan paverka foretaget direkt.
Intressenterna i den yttre delen av cirkeln klassas som sekundara intressenter, och har en
indirekt paverkan pa foretagets verksamhet.

Intressentteorin kan delas upp i normativt perspektiv samt ledningsperspektivet. Det
forstnamnda perspektivet utgar ifran att alla intressenter ska bli rattvist behandlade, oavsett
vilken niva av intressent det handlar om. Det vill sdga, foretagen ska inte enbart tillfredsstalla
de starkaste intressenterna utan samtliga intressen ska beaktas (Deegan & Unerman 2011).
Enligt det normativa perspektivet gar det att anta att organisationer har en moralisk skyldighet
att beakta alla intressenters intressen, &ven om det kanske inte alltid &r till positiv fordel for
foretagen och dess agare (Bishop 2000). Det normativa perspektivet forklarar hur
organisationer ska behandla sina intressenter pa ett likvardigt satt och inte var for sig.
Foretaget far inte enbart se till aktiedgarnas basta utan maste fokusera pa samtliga intressenter
(Branco & Rodrigues 2007). Det normativa perspektivet stéds av Hasnas (1998) som menar
att alla intressenter maste behandlas lika och foretagen maste visa hansyn till alla intressenters
olika intressen. Utifran ledningsperspektivet antas det att organisationer mer troligt forsoker
tillfredsstélla de starka intressenternas intresse (Deegan & Unerman 2011).
Ledningsperspektivet stods av Ullmann (1985) som forklarar att de intressenter med storst
inflytande pa foretaget ar de intressenter som foretagen “favoriserar”.

Nar det uppstar konflikter behovs en balans skapas mellan de olika intressenterna.
Intressentteorin ligger inte till grund for att ledningen ska maximera foretagets finansiella
stallning utan se till att kunna balansera motstridiga intressen fran olika typer av intressenter
(Hasnas 1998). Tullberg (2011) skriver att intressentteorin finns for att 16sa problem och
framja ett samarbete mellan olika parter dar konflikter enbart kan orsaka problem for bada
parter, och darfor ar ett smidigt samarbete av stort intresse for bada parter. Skillnaden mellan
olika intressegrupper dr “influencers” som &r maktiga och viktiga for foretaget, samt
“sokande” som dr mindre viktiga for foretaget och det ér de sistndmnda som troligtvis blir
negativt paverkade av eventuella atgarder fran foretaget (Tullberg 2011). Sweeney &
Coughlan (2008) analyserade sex olika branscher for att se om det fanns en skillnad i
hallbarhetsredovisningen. Resultatet indikerade att det fanns en skillnad pa hur foretag
hallbarhetsredovisar beroende pa branschtillndrighet. Resultatet visade ocksa att foretagen
rapporterar pa ett satt for att tillfredsstalla sina starkaste intressenter. Det viktiga ar att
foretagen kan skilja mellan de olika intressenters behov och skapa en balans for att kunna
tillfredsstélla en stor del av intressenter (Harrison & Wicks 2013).

Eftersom resultatet behandlar hur intressenter paverkar foretagens diskursiva strategier har
intressentteorin en roll i analysen och kommer att vara en grund till diskussion av resultatet.
Intressentperspektivet ar viktigt eftersom det kan forklara var fragestéllning, pa vilket satt
foretag anvander diskurser for att framstalla sig som hallbara.

2.2 Institutionell teori

Foretag som vill erhalla legitimitet maste anpassa sig till den institutionella miljon genom av
att arbeta utifran den sociala konstruktionen som forvantas av samhallet (Meyer & Rowan
1977). Den institutionella teorin forklarar varfor olika foretag i samma miljé anammar
varandras strukturer och borjar likna varandra allt mer 6ver tid. DiMaggio och Powell (1983)
forklarar den homogena processen enligt foljande:



We ask, instead, why there is such startling homogeneity of organizational forms
and practices; and we seek to explain homogeneity, not variation. In the initial
stages of their life cycle, organizational fields display considerable diversity in
approach and form. Once a field becomes well established, however, there is an
inexorable push towards homogenization (Di Maggio & Powell 1983, s. 148)

I DiMaggios och Powells (1983) studie kring institutionell teori forklarar de varfor foretag
tenderar att infora liknande organisationsformer beroende pa branschtillhérighet. Det
forekommer krafter i samhallet som bidrar till att organisationer strukturerar pa ett liknande
sétt (Deegan & Unerman 2011). DiMaggio och Powell (1983) beskriver begreppet
isomorfism som den homogenitet som uppstar bland organisationsstrukturer. Forfattarna
redog0r for tre olika typer av isomorfism, tvingande, hdrmande samt normativ isomorfism.

Tvingande isomorfism kan uppkomma i form av formell eller informell patryckning fran
andra organisationer eller press fran samhallet. Ett exempel pa en formell patryckning ar nya
regleringar eller lagar som inte kan undvikas att implementeras i sin organisationsstruktur.

Ett exempel pa informell patryckning kan vara ifall ett dotterbolag maste anamma
moderforetagets redovisningsprinciper, och ens foretagsstruktur forandras indirekt (DiMaggio
& Powell 1983).

Héarmande isomorfism innebér att osékra foretag valjer att harma andra foretag som verkar i
samma bransch och samhalle. Harmande isomorfism kan ocksa handla om mindre
framgangsrika foretag som valjer att kopiera och anvanda likadana metoder som redan
framgangsrika foretag anvander (DiMaggio & Powell 1983).

Normativ isomorfism har sin grund i professionalisering, begreppet professionalism kan
definieras som ett gemensamt mal for att anstallda inom samma yrke ska arbeta pa liknande
satt. Organisationsstrukturen forandras utifran att personer med liknande akademisk bakgrund
har liknande vérderingar, tankar och arbetssétt som tas med till organisationen dar man
arbetar (DiMaggio & Powell 1983). | analysen har den institutionella teorin fungerat som ett
komplement till legitimitets- och intressentteorin. I var studie kan den institutionella teorin
hjalpa oss forsta hur liknande diskursiva strategier anvands i respektive bransch for att erhalla
legitimitet, samt hur foretag tenderar att redovisa pa samma sétt som andra foretag i samma
bransch. Den tvingande och harmande isomorfismen &r alltsa de centrala perspektiven i var
studie.

2.3 Legitimitetsteorin

Intressentteorin och legitimitetsteorin dverlappar varandra och anses vara tva tongivande
teorier inom a&mnet hallbarhetsredovisning (Chen & Roberts 2010). Legitimitetsteorin
forsoker beratta bakomliggande orsaken for ett foretags rapportering och ar ett naturligt
komplement till intressentteorin (Gray, Kouhy & Lavers 1995). Legitimitetsteorin forklarar
hur organisationer kontinuerligt forsoker se till att de uppfattas som legitima inom samhaéllets
normer. Suchman (1995) forklarar legitimitetsteorin enligt foljande:

Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions of an entity
are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of
norms, values, beliefs, and definitions. (Suchman 1995, s. 574)



Suchmans (1995) definierar legitimitet som att organisationers handlingar maste vara i linje
med samhallets normer och varderingar. Det vill siga, det gar enbart att uppna legitimitet
genom samhallet, om foretaget inte arbetar i enlighet med samhallets normer och vérderingar
har de ingen ratt att verka i det samhallet (Deegan & Unerman 2011).

Legitimitet kan betyda olika saker, men i grunden har det att géra med stod fran
omgivningen. Om stodet fran omgivningen minskar leder det till legitimitetsproblem (Moran
2001). Kuznetsov, Kuznetsova och Warren (2009) forklarar legitimitet som ett socialt
anseende som satter sin pragel pa organisationen, dar det vid varje givet tillfalle mojliggor att
fungera med det samhalle den ar verksam i. For att erhalla legitimitet maste foretagen alltsa
arbeta utifran ett satt som samhallet accepterar.

Legitimitetsteorin baseras pa att det finns ett ’social kontrakt” mellan samtliga sociala
institutioner och samhéllet. Det sociala kontraktet baseras dels pa att organisationens
handlingar ska anses legitima fran samhéllet dar de verkar, dels paverka samhéllet pa ett
hallbart satt (Mathews 1995). Kommunikationen i form av arsredovisningar och
hallbarhetsredovisningar &r en metod for foretag och organisationer att visa att det sociala
kontraktet foljs. Trots att huvudsaken for foretag ar att ga med vinst, behdver man agera pa ett
héllbart sétt 1 enlighet med det sociala kontraktet (O’Donovan 2002). En organisation sigs
vara fullt legitim ndr dess syfte med verksamheten éverensstdmmer med sociala normer,
vérderingar och forvantningar (Dowling & Pfeffer 1975). Om ett foretag inte fullfoljer sitt
sociala- och miljéansvar kommer samhaéllet att upphéva det sociala kontraktet och foretaget
kan inte fortsatta sin verksamhet (Mousa & Hassan 2015).

Ashforth och Gibbs (1990) menar att organisationer kréver legitimitet for att attrahera stéd
fran omgivningen. Forfattarna forklarar ocksa att i samband med att forsoka 6ka legitimiteten
finns en risk att legitimiteten minskar i slutdndan. Om legitimiteten minskar finns det en risk
att ett legitimitetsgap uppstar, for att undvika ett legitimitetsgap ar det viktig for foretagen att
forutsédga hur samhéllets normer och vérderingar forandras (Sethi 1978). Samhallets normer
anses inte vara bestdmda, utan forandras Over tid vilket kraver att organisationerna ska vara
Oppna for de etiska normer i det samhalle de verkar (Deegan & Unerman 2011). Om de finns
indikationer pa att ett legitimitetsgap haller pa att vaxa fram kan foretag anvanda
legitimitetsstrategier for att dampa effekterna genom att erhalla, bevara samt reparera
legitimiteten (Deegan & Unerman 2011). Sammanfattningsvis gar det att séga att foretagen
med hjalp av legitimitetsteorin kan utnyttja kommunikationen for att na ut till intressenter och
skapa en bild av sig sjalv att man handlar pa ett hallbart satt. Organisationer forsoker se till att
deras handlingar uppfattas av externa parter som “legitima".

Teorin har anvants i manga forskningar for att forklara foretagens beteende gentemot
hallbarhetsfragor. Litteraturen kring teorin visar varfor foretag kan anvanda sig av
hallbarhetsrapportering for att gynna sig sjalva (Mousa & Hassan 2015). Hallbarhetsrapporter
ger foretagen chansen att gora uttalanden utan storre kostnader och samtidigt far de en unik
mojlighet att presentera en positiv bild for sina intressenter (Mousa & Hassan 2015).
Forfattarna fann ett positivt samband mellan ett rykte dar foretaget framstélls som hallbart
och lénsamhet. Dessutom kunde forfattarna visa att nuvarande hallbarhetsinvesteringar
resulterar i framtida konkurrensfordelar samt 6kad I6nsamhet.

Hallbarhetsredovisningen kan vara ett verktyg for foretagen att bibehalla det sociala

kontraktet. Med hjalp av diskursiva strategier kan foretaget framstélla sitt arbete pa ett sétt
som tillfredsstaller intressenterna och foretagen erhaller legitimitet.

10



2.3.1 Social legitimering

Denna repertoar redogor for organisationers fokus pa fragor som inte enbart har med vinst att
gora. Social legitimering uppnas genom att handla efter férvantningar, krav och behov fran
foretagets intressenter och dessutom marknaden, genom att exempelvis framsta som
miljovanlig eller byta arbetsprocess. Diskurser som berér marknadens behov anvands som en
diskursiv resurs for att legitimera, eftersom marknadens behov sallan ifragasatts (Vaara &
Tienari 2008).

Legitimering kan dessutom ske med hjalp av att foretaget positionerar sig pa ett satt som
legitimerar deras aktiviteter genom att bland annat visa deras exceptionella hallbarhetsarbete.
For att fortydliggora exemplet skriver Coupland (2005): ’Beyond meeting the world’s energy
needs, our goal is to be recognized and admired everywhere for having a record of
environmental excellence.”” Dérav kan diverse certifieringar, priser, hanvisningar till
auktoriteter eller institutioner tillhdra foretagets sétt att demonstrera och legitimera sitt
hallbarhetsarbete (van Leeuwen 2007). Vidare noterar forfattaren att auktoriteten kan vara
personlig eller opersonlig vilket kan besta av personer, experter, konventioner, regler eller
lagar. Legitimering utifrdn denna aspekt sker pa grund av att ndgon med auktoritet ’sager
eller péstér det”.

Informella praxis som policys och strategier skapar dven de en form av auktoritet. Genom att
koppla dessa mot foretagets hallbarhetsarbete anses arbetsprocesserna som legitima (Siltaoja
2009). Det resulterar i en effektiv strategi som foretagen tillampar av den orsaken att en
auktoritet nastan aldrig ifragaséatts eftersom statusen anses relevant och palitlig. Vid sadana
tillfallen kravs inget rattfardigande eller forklaring till fragor som kritiserar foretagets
hallbarhetsarbete och integritet (van Leeuwen 2007).

2.3.2 Prestationslegitimering

Prestationslegitimering innebar foretagets rationalisering av hallbarhet. Legitimering inom
denna repertoar handlar om att argumenten som redog0rs i rapporten beskriver CSR
aktiviteterna som foretaget arbetar med som en bidragande faktor till konkurrensfoérdelar och
att detta &r avgorande for att maximera Ionsamheten. Coupland (2005) bedomer att dessa
diskurser anvénds som ett legitimeringsverktyg. Forfattaren menar att i de foretag som
undersoktes fanns det ett “’affarsmassigt argument’” for socialt ansvar. Van Leeuwen (2007)
skriver att denna typ av legitimering sker genom att foretagen rationaliserar och refererar till
mal, resultatinriktade fordelar eller nytta. Foljaktligen skriver forfattaren att diskurser som
avser exempelvis effektivitet eller produktivitet som argument for att utdva hallbara praktiker
kan erhalla legitimitet. Syftet med att strava efter nytta ar i fokus, exempelvis ekonomisk
tillvaxt, parallellt med hallbarhet vilket kan darmed legitimera foretagets ansvarsfulla
praktiker enligt en rationaliserad strategi (van Leeuwen 2007). Strategin visar att legitimitet
erhalls endast nar nytta ar efterstravansvart, exempelvis att CSR ar vart att jobba efter av den
orsaken att det genererar 6kad vinst. Dessa konkurrerande ideologier om hallbarhet och
affarer, som vavs in i en och samma kontext, anses vara motsagelsefulla. Langsiktig hallbar
utveckling kan inte uppnas genom egennytta pa ett personligt plan ur ett globalt perspektiv.
Trots detta, kan legitimering &ven ske genom affarsmassiga argument, som ett resultat genom
balansering av motstridiga intressenter (Coupland 2005).

2.3.3 “De-legitimering’’ av andra

Detta fenomen beskriver inte enbart foretag som aterberattar sitt egna hallbarhetsarbete, utan
foretagen beskriver &ven konkurrenternas brister gallande socialt ansvarsfullt beteende
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(Coupland 2005). Foretag skiftar darmed fokus bortom organisationen och lagger skulden pa
andra foretag, branscher, samhallet et cetera. Detta gynnar foretagets egna status genom
detaljerade redogorelser om exempelvis konkurrenternas brister for att uppna en hogre
moralisk stallning och legitimera sina egna aktiviteter (Coupland 2005). Genom att rikta
fokus pa andra foretag gar det dessutom att erhalla legitimitet genom att agera enligt
principen “andra foretag gor det, av den orsaken gor vi ocksa det’” (van Leeuwen 2007). Det
andra perspektivet av denna repertoar behandlar foretagets argumentation som baserar sig pa
tid. Vid flertalet tillfallen forekommer det att foretagen hanvisar sitt hallbarhetsarbete till
historiska handelser som grundar sig pa att foretagen ar, och har varit, val etablerade inom
marknaden (Coupland 2005). Det resulterar i att organisationens hallbarhetsarbete
normaliseras och legitimeras genom historiska referenser (van Leeuwen 2007).

2.3.4 Diskursiva strategier

Den tidigare forskningen av Coupland (2005) och van Leeuwen (2007) leder till foljande
kategorier bestdende av social legitimering, prestationslegitimering och *’de-legitimering’’ av
andra. Ovanstaende legitimeringar utgor grunden for analysmodellen som presenteras i
metodkapitlet. Dessa legitimeringar (hérefter diskursiva strategier) ligger till grund for
analysen av datamaterialet och ar ett verktyg for att legitimera foretagets hallbarhetsarbete.
Tillampningen av strategierna forekommer i foretagens hallbarhetsredovisning. De diskursiva
strategierna forklarar darmed legitimeringsprocessen utifran ett sprakligt perspektiv och
erbjuder ett konkret tillvagagangssitt for att analysera hallbarhetsrapporter. Saledes ar de
diskursiva strategierna ett vasentligt verktyg for studie.
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3. Metod

For att utféra undersékningen kring hur foretag i klad- och flygbranschen legitimerar sitt
hallbarhetsarbete anvands en diskursanalys. Urvalet av foretag har genomforts strategiskt med
en avgransning till den skandinaviska marknaden. | detta kapitel presenteras studiens struktur
och metod for att besvara fragestallningarna. Analysmodellen av de diskursiva strategierna
presenteras och en redogorelse for hur analysprocessen gar tillvaga gors. Slutligen gors en
reflektion av metoden innehallande argument for metodens fordelar och begrénsningar.

3.1 Material och urval

Privata texter som dagbdcker eller brev forekommer sallan som material for diskursanalyser
(Bergstrom & Boréus 2005) vilket gor det lampligt for uppsatsen att hitta andra relevanta
dokument. Eftersom studien baserar sig pa hur hallbarhet konstrueras fann vi darmed
hallbarhetsredovisningar som kvalificerade dokument eftersom de ar direkt kopplade till
fragestallningarna. Materialet bestar av bland annat foretagets visioner, mal, strategier och
aktiviteter i forhallande till hallbarhet vilket mojliggor en analys av underlaget. Vi vill
analysera foretag vars hallbarhetsrapporter beror den skandinaviska marknaden for att
forutsattningarna ska vara likadana och att skillnaderna ska bli minimala i utformning och
kvalité.

Urvalet av foretag valdes strategiskt inom ovan ndmnda kriterier for att uppfylla studiens
syfte och fragestallning. Eftersom vi med hjélp av diskurser ska granska hallbarhetsrapporter
ar det viktigt for oss att foretagen uppréttar en hallbarhetsrapport utifran GRI:s standarder for
att den ska vara 6ppen och jamforbar. De foretag som har upprattat en hallbarhetsrapport fritt
fran sin arsredovisning har prioriterats eftersom de ar mer omfattande och det finns storre
utrymme for analys. Vi utgar alltid fran den senast tillgangliga hallbarhetsrapporten for att fa
aktuell information.

3.2 Val av branscher och foretag

Vi har valt foretag fran klad- och flygbranschen eftersom syftet ar att undersoka om det finns
eventuella skillnader vid framstallningen av sitt hallbarhetsarbete. Kladbranschen ar en
arbetsintensiv sektor vilket har resulterat i storre fokus pa vard, omsorg, arbetarnas halsa,
sdkerhet och arbetsvillkor genom hela forsorjningskedjan (Ksigzak 2016). Exempelvis
framh&ver Van Yperen (2006) den hdga risken for olyckor och skadlig halsoeffekter under
hela produktionsprocessen i Indiens textilindustri som orsakas av exponering for brand,
anvandning av bekampningsmedel, kemikalier och 6verexponering for buller och damm.
Forutom bekymmerna om textilindustrin i allménhet finns det stora bekymmer i Indien om
sociala fragor som barnarbete. Barnarbete &r generellt narvarande i tillvaxtekonomier pa
grund av fattigdom och brist pa brottsbekampning (Nurhayati 2016). Vi anser att det vore
intressant att undersdka om diskurserna i en bransch som berér den sociala aspekten av
hallbarhet. Tanken bakom valet av flygbranschen &r att foretagen inom industrin avger framst
miljomassiga konsekvenser. Exempelvis bedéms industrin vara en av de snabbast vaxande
bidragsgivare till vaxthusgasutslapp (Lee m.fl. 2009). Darmed ger dessa tva branscher en
vasentlig skillnad pa grund av varierande egenskaper vilket i sin natur kan ge skillnader i
resultat vilket analysen syftar pa att utreda.

Urvalet av foretag valdes strategiskt for att uppfylla studiens syfte och fragestallning. Vi har
valt att analysera kladforetag som ar aktiva pa den skandinaviska marknaden eftersom utbudet
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av fOretag ar for brett. Vi har darfor valt att begrénsa urvalet till denna marknad eftersom
utformningen av hallbarhetsrapporten foljer oftast GRI:s riktlinjer som &r 6ppen och
jamforbar, darav analyseras H&M, Lindex och Gina Tricot. Alla hallbarhetsredovisningar
som har granskats ar fran senast 2017 for att fa relevant information.

PWC gjorde under 2011 en undersokning pa hallbarhetsrapportering av foretag i
flygbranschen, syftet med undersékningen var att se hur foretagen arbetar med hallbarhet.
Analysen fran PWC (2011) gjordes pa 46 av vérldens storsta flygbolag fran olika regioner
och resultaten visade att allt fler flygbolag valjer att hallbarhetsredovisa men poangterar att
det finns utrymme for att utveckla och i framtiden presentera hallbarhetsrapporter av hogre
kvalitet. De flygbolag som enligt PWC hade hogst kvalitet pa sina hallbarhetsrapporter bestod
av: Air France, KLM, Delta Air Lines, Iberia LAN Airlines, Lufthansa, Southwest Airlines
och UPS. Vi anser att det ar intressant att inget skandinaviskt flygbolag hamnade pa listan
eftersom hallbarhetsrapportering ar reglerat, vi vet ocksa att intressenterna kraver att det
arbetas hallbart. Studien analyserar Scandinavian Airlines, Norwegian och Thomas Cook
eftersom samtliga ar skandinaviska foretag. Det finns inte tillrackligt manga svenska
flygbolag for att enbart fokusera pa den svenska marknaden, urvalet begransas till den
skandinaviska marknaden eftersom det finns mindre skillnader i rapporteringen jamfért med
foretag som ar verksamma i andra regioner.

3.3 Datainsamling

Datakéllor kan delas in efter priméra eller sekundéra kallor. Primardata ar information som
forskaren samlar in sjalvstaende vilket kan ske genom dokument eller intervjuer. Daremot,
data som samlas in av andra personer bestar av sekundardata, som exempelvis
undersokningar gjorda av andra forskare (Artsberg, 2005). | studien har vi anvéant oss av en
skrivbordsundersokning for att samla in all datamaterial. Datamaterialet bestar av priméara
kallor och data har samlats in genom att ladda ner information kring foretagens
hallbarhetsarbete som hamtats fran respektive foretags hemsidor. Vi navigerar oss genom
foretagets hemsidor genom att soka pa ’Héallbarhetsrapport’. Materialet &r offentligt och
finns kostnadsfritt pa samtliga foretags webbsidor att hamta vilket underlattade eftersom
materialet var lattillgangligt under studiens gang. Det forekommer hallbarhetsrapporter som
inte publiceras under samma ar beroende pa nar foretaget valjer att offentliggéra denna och i
dessa fall har vi anvént den senaste upplagan av rapporten. Thomas Cook Airlines
Scandinavia slappte sin sista hallbarhetsrapport 2014/2015 och har sedan dess hanvisat till
hallbarhetsredovisningen for Thomas Cook Group, av den anledningen har vi analyserat
Thomas Cook Groups hallbarhetsrapport fran 2018. Majoriteten av foretagen handlar aven pa
en internationell marknad vilket resulterar i att vi har samlat in och prioriterat den engelska
hallbarhetsrapporten for att undvika oversattningsproblem.

3.4 Diskursanalys

For att fa svar pa fragestallningarna och utveckla en forstaelse for legitimeringprocessen
utifran diskurser tillampas en diskursanalys vilket kan anvéandas som teoretisk utgangspunkt
samt metod (Winter Jagrgenssen & Phillips 2000). Som teori har diskursanalys sina rotter
inom en konstruktionistisk ontologi och begreppet diskurs har sitt ursprung fran det vill saga
en konstruktionistisk grundidé vilket betyder att spraket konstruerar verkligheten. Diskurser
ar talordningar och logiker som bestdmmer granserna for vad som &r socialt och kulturellt
accepterat som sant och trovardigt (Borjesson 2003). Av den anledningen &r det inte mojligt
att forklara verkligheten utan att gora en tolkning.
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Varfor behovs diskurser? Varfor inte presentera saker som de ar? Enligt en diskursanalytiker
ar saker aldrig “bara som de ar”, darfor blir diskursen ett verktyg for att kategorisera kunskap
(Burr 1995). Potter (1997) havdar att diskursanalysen koncentrerar sig pa hur verkligheten
produceras genom diskurserna som ar paverkade av samhallet, handelser och inre psykologisk
verklighet. Vidare forklarar Potter (1997) att diskursen ar inte bara en reflektion av den
sociala verkligheten som vi befinner oss i, utan den ar &ven vésentlig for att skapa eller
producera verkligheten. Hur foretag darfor formulerar sig genom uteldmnanden, fraser och
betoningar har en avsikt att uppna olika reaktioner fran andra personer. Detta resulterar i att
lasarna far en skiftad representation av verkligheten eftersom foretagets diskurs har haft en
inverkan pa deras uppfattning av vad som anses verkligt (Bryman & Bell 2011). Av den
orsaken tillater det organisationer att framsta som hallbara genom tal och skrift som vilseleder
lasarens uppfattning. En viktig utgangspunkt for diskursanalysen ar darmed hur vi med
sprakets hjélp indelar och tolkar omvarlden som i sin tur kan leda till konsekvenser for
konkreta manniskor (Bergstrom & Boréus 2005). | utforandet av studiens diskursanalys &r det
darfor fundamentalt att analysera rapporterna djupgaende for att identifiera utelamnanden,
fraser och betoningar som tillater foretag att framsta som hallbara.

Ett relevant amne att ta i akt ar att se spraket som konstruktivt som vi ovan namnt. Diskurser
ar skapade pa ett satt for att fa en sérskild syn pa den sociala verkligheten. Nar en
interpretation gors av denna uppfattning av sociala verkligheten tillampas darefter det
lampligaste sattet att presentera informationen pa, vilket aterspeglar personens tankegang som
tankt ut den (Bryman & Bell 2011). Potter (2004) tar upp i sin studie att diskurser har ett syfte
och att denna ar konstruerad pa ett satt for att uppna syftet. Vidare tillagger Bryman och Bell
(2011) att spraket ar en form av handling som kan anvandas for att dvertyga, lagga skulden pa
nagon annan eller presentera sig sjalv pa ett onskvart satt vilket hallbarhetsredovisningen
tenderar att gora (Coupland 2005). Av dessa orsaker &r diskurserna medvetna handlingar,
foretag som har syftet att 6vertyga eller Overtala & medvetna om det nar de presenterar sin
version av en handelse (Bryman & Bell 2011). | sddana fall kan foretag i sina rapporter
utnyttja spraket uppna saker och ting nar de talar eller skriver, darfor tillampas en
diskursanalys for att utreda detta och finna legitimiteten som foretagen forsoker erhalla.

Studien utgar fran en diskursanalys eftersom denna tillampas framst pa texter for att forsta
regler och strukturer som paverkar spraket i olika sammanhang (Bryman & Bell 2011).
Bergstrom och Boréus (2005) menar att sprakanvandning paverkar hur ett foretag tolkar
samhallet och vérlden, men varlden i sig paverkar ocksa hur organisationen agerar och
anvander spraket. Nar vi kommunicerar ar vi med och paverkar framstallningen av det vi
forsoker formedla genom att anvanda vara egna ord. Foretag kan darmed pasta sig vara
hallbara genom att vélja hur den talar utifran hallbarhetsdiskurser. I en diskursanalys &r det
mojligt att se det markvardiga i nagot som framstar som naturligt (Borjesson 2003). |
diskursanalysen tolkas inte texterna for vad forfattarna séger, utan analysen granskar texterna
for att undersdka vad de indirekt vill formedla.

3.4.1 Analysmodell

De diskursiva strategierna som karaktariserar for legitimitet i enlighet med den teoretiska
referensramen kommer studien att férsoka identifiera. Detta gors genom en systematisk
genomgang av hallbarhetsrapporten for att sedan isolera texter som uppnar kraven for
legitimitet. Denna studie anvinder en grundlaggande metodologi likt Potter’s (2004) tre sétt
att analysera diskurser som underlag, vilket &r en generell och dversiktlig beskrivning for alla
diskursanalyser. Metodologin ar darmed anpassad efter studiens syfte och bestar av tre steg:
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=

Forst isoleras diskurser som representerar foretagets handlingar

Sedan kopplas syftet till foretagets handlingar

3. Tillsist isoleras strategin som legitimerar syftet och kategoriseras efter respektive
repertoar

no

Det centrala i uppsatsen ar isoleringen och identifieringen av diskurserna for att kunna fa svar
pa fragestallningarna. Det handlar om att vélja passande analysfragor som stélls direkt mot
texterna, det vill saga analysfragor som hjalper studien framat och far forskningsfragorna
besvarade (Bergstrom & Boréus 2005). Analysmodellen baseras pd Coupland’s (2005) sitt att
legitimera och komplementeras med van Leeuwen (2007) synsétt for att starka den
grundlaggande teorin om legitimitet. Bada forfattarna argumenterar for liknande legitimitet,
van Leeuwen (2007) redogor for konkreta exempel dér Coupland (2005) vid vissa tillfallen
beskriver dversiktligt. VVart att notera ar att utformningen av en etablerad diskursmodell inte
existerar utan det &r upp till forskaren sjalv att forma sin egna (Bergstrom & Boréus 2012).
Av den anledningen har vi framstallt var egna modell som grundar sig pa de diskursiva
strategierna vilket leder till att vi landar i féljande modifierade analysmodell:

Tabell 3.4.1 Analyfragor

Diskursiv strategi Analysfragor

Social legitimering e Erhaller foretag legitimitet genom att:
- Koppla hallbarhetsarbete med auktoriteter?
- Tillfredsstélla krav fran intressenterna?

Prestationslegitimering e Erhaller foretag legitimitet genom:
- Argument som grundar sig pa ekonomiska
fordelar?

’De-legitimering’’ av andra e Erhaller foretag legitimitet genom att:
- Fokusera pa andra foretag?
- Hanvisa till historiska referenser?

3.4.2 Analysprocess

Studien analysprocess inleds med att ordna branscherna var for sig for att sedan kunna
bearbeta materialet. Sedan gors en systematisk genomgang av hallbarhetsrapporten och
darefter tillampas den framtagna analysmetoden for att argumentera for uttalanden vi tolkar
som relevant. Genom att stalla analysfragor mot olika delar av hallbarhetsrapporten genererar
det anvandbar empiri som kan bidra till studien. Forst isoleras diskurser som representerar
foretagets handlingar, sedan kopplas ett syfte bakom denna och till sist kategoriseras detta
efter respektive repertoar. | exemplet nedan framgar det hur metoden operationaliserades i ett
utdrag fran H&M:s hallbarhetsrapport ar 2017 for att fortydliga hur analysprocessen gar till:

While responsible water management is a critical component of our 100%
Circular & Renewable ambition, H&M group has, in fact, been working to reduce
negative water impacts throughout our value chain for over ten years. (H&M
2017, s. 40)
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I samband med ovanstiende citat framgér det ett tydligt exempel pa “’de-legitimering’’ av
andra. H&M skriver i sin hallbarhetsredovisning att de stravar efter att bli en ledande
vattenforvaltare inom modeindustrin som erbjuder béttre tillganglighet och kvalité av vatten
(H&M 2017). Analysprocessen borjar darmed att fanga upp yttrandet att H&M arbetar for en
minskning av sin negativa paverkan pa vatten. Syftet med uttalandet identifierades som att de
vill framsta som miljovanliga genom att forbattra verksamhetens miljopaverkan. Detta syfte
legitimeras genom diskurser dar H&M poangterar att deras hallbarhetsarbete med vatten har
pagatt dver mer an tio ar. Darav kan vi dra slutsatsen och argumentera for legitimitetsstrategin
“’de-legitimering’’ av andra eftersom argumentet baseras pa hinvisningar till tid och
historiska referenser.

3.5 Studiens trovardighet

Enligt Bryman och Bell (2015) bor studien reflektera kring fyra begrepp for att anses vara
trovardig. Begreppen ar tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering. Eftersom
studien utgar fran ett kvalitativt synsétt ar det dessa begrepp som behover tas i akt och inte
exempelvis validitet och reliabilitet som vissa forskare menar hor till den kvantitativa
forskningen. Transparens &r vasentlig for studiens trovardighet darfor redogors en detaljerad
beskrivning av alla stegen vi goér genom forskningsprocessens gang.

3.5.1 Tillforlitlighet och Palitlighet

I studien stravar vi efter transparens for att lasarna ska kunna folja undersdkningens process
och fa tillgang till all information som behdvs. Saledes, redovisas och reflekteras alla stegen
angaende exempelvis datainsamlingen, urvalet och analysprocessen i syfte att gora studien
transparent.

Diskursanalysen genomfors systematiskt och ar ett verktyg som kan tillimpas pa texter och
resulterar i anvandbar empiri. Vi tillampar liknande analysfragor som Coupland (2005) och
van Leeuwen (2007) tidigare anvant vilket innebadr att studien ar reproducerbar som bidrar till
en okad tillforlitlighet. For att vidare uppna tillforlitlighet och undvika systematiska fel inom
uppsatsen kom vi éverens om en gemensam tolkningsram for texten innan analysen av
datamaterialet genomfordes.

Palitlighet innebér att samtliga faser av forskningsprocessen redogors. | metodkapitlet
redogdrs samtliga metoder och motiveringar av tillvagagangssatt for att skapa palitlighet.
Vidare kan palitlighet delas in i tva delar, intern och extern palitlighet. Intern palitlighet
innebdr att forskare i en forskningsgrupp &r 6verens om hur materialet tolkas av det som
undersokts. | studien tolkar vi resultatet efterat tillsammans for att fa en hog intern palitlighet.
Enligt Bryman & Bell (2015) handlar den yttre palitligheten huruvida studien kan replikeras
oavsett vem som utfor studien. Eftersom studien handlar om att analysera och tolka rapporter
kan tolkningen vara annorlunda beroende pa vilket perspektiv forskaren har. Forskaren kan
tolka diskurser utifran exempelvis ett politiskt perspektiv och darmed argumentera for nagot
annorlunda. Av samma anledning kan studien replikeras och utforas oavsett vem det ér,
daremot kan resultatet differentieras. Dessutom &r datamaterialet tillgangligt for allmanhetens
anvéndning och behover endast laddas ner.
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3.5.2 Overforbarhet och konfirmering

En vésentlig aspekt av dverforbarheten & om studien kan generaliseras (Bryman & Bell
2015). Graneheim och Lundman (2004) forklarar begreppet dverforbarhet som till vilken
utstrackning resultatet kan overforas till andra grupper. Darfor ar det viktigt att forskaren i sin
analys beskriver och reflekterar éver hela processen for att starka studiens trovardighet. For
att 6verforbarheten ska forenklas ger vi en klar och tydlig beskrivning av de metodologiska
utgangspunkterna. En detaljerad presentation av resultaten med kvalificerade citat bidrar till
okad 6verforbarhet (Graneheim & Lundman 2004). Kvalitativa forskningsansatser gar mer
djupgaende an 6versiktligt vilket gor det svart att generalisera resultaten. Ett urval av sex
foretag ar inte optimalt for en generalisering men det ar upp till lasaren sjélv att bedéma ifall
en generalisering av resultaten ar mojlig.

Konfirmering innebér att ens personliga varderingar inte medvetet paverkar resultatet av
undersokningen (Bryman & Bell 2015). Vid forskning pa samhallsvetenskaplig niva ar det
svart att vara helt objektiv, darfor behover forskaren standigt kritiskt granska sitt arbete och se
till att inga personliga perspektiv anvands. Med tanke pa att vi har liknande forkunskaper men
olika bakgrunder innebdr det att tolkningarna kan variera. | en diskursanalys ar det viktigt att
inte gora egna tolkningar som ar paverkade av personliga perspektiv eller varderingar, darfor
ar det viktigt for oss att efterat tolka materialet tillsammans for att resultatet ska bli objektivt.

3.6 Metodreflektion

Vi bedomer att en diskursanalys med en konstruktionistisk utgangspunkt ar det mest lampliga
for att fa kunna svara pa vara fragestallningar. Samtliga hallbarhetsrapporter som analyserats
har varit egna fristdende rapporter fran arsredovisningar och séaledes inte integrerade, vilket
har gett oss mer djupgaende information och det har varit hjalpsamt att identifiera diskurser
som hjélpt oss att utfora studien. Diskursanalysen har utforts noggrant i enlighet med de fyra
begreppen som vi redogjort for ovan och diskurser exemplifieras och motiveras.

I kvalitativa samhéllsundersokningar ar interpretationen av materialet grundldggande. Utan en
tolkning kan foreteelser varken beskrivas eller forstas eftersom det ar tolkningen som skapar
en betydelse (Svensson 2011). Eftersom vi har varierande bakgrunder och erfarenheter
paverkar skilda forkunskaper studiens analysprocess. Det kan leda till varierande resultat trots
likvardiga kunskaper samt msesidiga bestammelser angaende analysens tillampning.
Tolkande forskare forstar alltid fenomen genom tidigare erfarenheter dock bidrog olikheterna
i tillampningen av de metodologiska utgangspunkterna till en variation som i slutandan gav
ett brett resultat. Att vi analyserade enskilt for att sedan sammanstalla analysen sakerstéller en
intern palitlighet som bidrar till en 6kad trovardighet for studien (Wibeck 2010).

Som ovan namnt ar tolkningen en avgorande faktor for studiens resultat. Argumentation star
for en grundlaggande roll for studiens resultat. Studien kan darmed pd samma punkt kritiseras
eftersom tolkning och argumentation alltid kan utsétta studien for trovardighets- och
palitlighetsproblem. En tolkning kan upplevas korrekt hos vissa forskare men kan vara
mindre relevant enligt andra (Bergstrom & Boréus 2012). Darfor &r det vasentligt att vi
motiverar och argumenterar for vara tolkningar vid utforande av en diskursanalys.

Vi dr medvetna att resultatet av diskursanalysen hade kunnat vara annorlunda beroende pa

vilka foretag och branscher som analyseras. Vissa foretag véljer att presentera omfattande och
djupgaende rapporter medan andra presenterar sitt arbete ytligt. En svaghet vi har identifierat
med urvalet ar att enbart analysera tre hallbarhetsrapporter i respektive bransch, det ar saledes
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svart att dra en slutsats som representerar hela branschen. Foljaktligen valde vi att avgransa
urvalet till féretag som tillhor den skandinaviska marknaden for att resultaten ska kunna
aterspegla och underlatta generaliseringen mot en mindre population. | urvalet av den
skandinaviska marknaden har foretag en liknande och jamforbar rapport vilket gor en

generalisering mojlig om lasaren vill dra en sadan slutsats dock har kvalitativ forskning inte
intentionerna att generalisera (Bryman & Bell 2011).
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4. Hallbarhetsdiskursen i foretag

| detta kapitel presenteras resultatet fran diskursanalysen pa sex skandinaviska foretag i klad-
och flygbranschen, tre foretag fran respektive bransch. | resultatet tillampas analysmodellen i
praktiken pa samtliga hallbarhetsrapporter. Alla tre kategorier gick att hitta i samtliga foretags
hallbarhetsrapporter och vi presenterar ett urval av de identifierade diskurser som ar mest
relevanta. | samband med varje citat fran hallbarhetsrapporten foljer en motivering till hur
foretagen erhaller legitimitet.

4.1 H&M

H&M startade sin forsta butik i Vasteras 1947 som en damkladesbutik men &r nu snarare kant
som ett globalt mode- och designforetag. De erbjuder en mangd olika stilar och trender inom
mode, skdnhet, accessoarer och inredning. Kollektionerna finns pa bade fysiska butiker och
online butiker. | dagslaget finns det cirka 4 900 butiker som &r verksamma pa 72 marknader.

En ny hallbarhetsrapport publiceras arligen som inkluderar hallbarhetsstrategier, utmaningar,
mal och prestationer, analysen utgar fran 2017 rapport. Redovisningen ar i enlighet med
rapporteringens kriterier som anges i bolagets egna riktlinjer samt Global Reporting Initiative
(GRI) Standards. Vidare innehaller hallbarhetsrapporten totalt 100 sidor dar H&M presenterar
en fullstandig rapport med innehall som fokuserar pa miljomassiga, ekonomiska och sociala
forhallanden. Rapporten forser dven med ytterligare vasentlig information om H&M:s
positiva och negativa paverkan pa samhallet den verkar i, bade direkt och indirekt.

4.1.1 H&M om social legitimering

| genomgangen av H&M:s hallbarhetsrapport for ar 2017 framkom det att planeten forser
samhéllet med naturliga resurser men att tillgdngarna haller pa att ta slut i och med
befolkningstillvaxten. Populationen 6kar exponentiellt vilket accelererar konsumtionen av
ravaror i hogre takt an vad planeten kan hantera. H&M skriver darmed i sin rapport att de
globala kraven kréaver nya arbetsférhallanden:

Our planet provides us with an abundance of natural resources. However global
demands are rapidly outstripping supply... Put simply, the fashion industry is
running out of the natural resources it uses to make products and cannot continue
to operate in the same way. At H&M group, we believe that an industry-wide shift
from a linear to a circular business model is the only solution. (H&M 2017, s. 29)

| ovanstaende citat fokuseras det pa fragor utdver det uppenbara om att vara en vinstbaserad
organisation. Citatet havdar att det finns ett globalt krav kring hallbarhet vilket gor att H&M
kan placera sig som en respondent. Pa det sattet kan H&M enbart svara pa kraven som stélls
for att legitimera sina handlingar. Den sociala legitimeringen sker genom att anvanda
diskurser som beror andringar av verksamhetens tillvagagangssétt mot ett mer hallbart
alternativ. Detta uttalande resulterar i att H&M hadanefter kan arbeta pa ett nytt satt som
verkar legitimt eftersom de endast agerar som respondent mot samhallets krav. Dessa krav
ber6r oftast forbattringar inom klimatférandringar, méanskliga rattigheter och en trygg
arbetsplats. Enligt H&M é&r kraven fran globala och lokala intressenter som begér andringar i
hur organisationen arbetar vilket kan forklaras av intressentteorin varfor H&M véljer att
belysa nya arbetssatt i sin rapport. Vidare i rapporten framkom det att verksamheten har
andrat sattet de arbetar pa mot ett mer hallbart alternativ och har darmed utvecklat nya
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strategier, mal och visioner genom diverse experter (H&M 2017). Detta fenomen
karaktariserar for social legitimering, ndmligen genom att h&nvisa till experter. Citatet nedan
exemplifierar hur H&M anvénder sig av experter for att legitimera sitt hallbarhetsarbete:

With the help of expert scientific organizations and the WWF Climate Savers, we
have taken a science-based approach to establish three key priorities to help us
reach this goal. (H&M 2017, s. 47)

Ett forekommande monster i hallbarhetsredovisning ar bolagets referenser till experter av
nagon sort. Det resulterar i att alla hanvisningar till en expert legitimerar syftet de forsoker
uppna. Angaende citatet ovan, visar det sig att H&M har hallbara strategier, policys och mal
som ar utvecklade av bade externa och interna experter. Dessa strategier, policys och mal
legitimeras av experter eftersom de besitter en uppséattning av specifika kunskaper som ingen
annan eller fa innehar vilket H&M trycker standigt pa. Dessutom upplyser organisationen att
de utgar fran en vetenskaplig ansats for att uppna malen vilket har en benagenhet att
forknippas med kunskap. | fall nar diskurser refererar till auktoriteter bestdende av experter
och kunskap behdver foretaget sallan rattfardiga sina tankar och beslut utan denna &r redan
underforstadd som hallbar. Fortsattningsvis valjer bolaget att legitimera sina egna insatser
genom att skapa associationer med trovardiga institutioner. Detta sker genom att belysa
samarbeten med externa experter, vilket exemplet nedan visar:

We developed our global Fair Living Wage Strategy in 2013 with guidance from
multiple experts, trade-unions and NGOs. The strategy focuses on governments,
factory owners, our own purchasing practices and most crucially, workers. (H&M
2017, s. 63)

H&M redogor for sina samarbeten med olika institutioner, unioner och ickestatliga
organisationer i storre delar av rapporten (H&M 2017). Aktdrerna kategoriseras som en
auktoritet som &r kunniga inom sina respektive omraden. Genom att koppla sitt
hallbarhetsarbete med olika aktorer tillater det H&M att konstruera hallbarhet och anses vara
legitima. Anledningen till detta dr att NGO’s, unioner och andra aktorer sillan ifragasétts.

Andra typer av socialt legitimerande element tillampades genom att hanvisa till opersonliga
auktoriteter som exempelvis en uppférandekod. H&M:s grundlaggande varderingar aterfinns i
en etisk uppforandekod. Det &r ett dokument som innehaller riktlinjer om hur individer ska
agera i olika situationer nér de representerar bolaget i ett affirssammanhang.
Uppforandekoden inkluderar inga gavor, nolltolerans mot mutor och korruption,
intressekonflikter, foretagets tillgangar och konfidentiell information.

To make our expectations clear to our employees and business partners, we have a
Code of Ethics (CoE), which often goes beyond the strictest regulations and
legislation in our markets. (H&M 2017, s. 79)

| ett antal tillfallen hénvisas den etiska uppforandekoden i fall som berér varierande
utmaningar, exempelvis mutor. H&M yttrar sig om att deras etiska uppférandekod ar baserat
pa en grund som &r utéver marknadens formella lagstiftningar och regleringar. Det indikerar
pa att diskurser om lagstiftningar och regleringar anvénds for att legitimera den etiska
uppforandekod. Darmed anses deras handlingar nar anstallda representerar foretaget som
etiska eftersom uppférandekoden baserar sig kring lagar. Vért att notera ar de mer informella
rutinerna som policyer och standarder som H&M har hénvisas &ven de mot externa
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konventioner for legitimering, vilket forekommer i ndstan samma utstrackning.
Legitimeringsprocessen ar i princip likadan eftersom en konvention ar en ocksa en opersonlig
auktoritet. De externa konventionerna far H&M:s policyer och standarder att framsta som
hallbara.

All our policies and standards are based on international equivalents and well-
recognised initiatives, such as ILO Conventions or the UN Guiding Principles on
Business and Human Rights. (H&M 2017, s. 75)

4.1.2 H&M om prestationslegitimering

H&M skriver i sin rapport att de har en skyldighet att ta ett samhéallsansvar och med tanke pa
deras storlek och skala kan de framkalla forandringar i kladbranschen (H&M 2017). Foretaget
fokuserar mycket pa att skifta fran en linjar modell till en cirkular for att kunna maximera
anvandningen av resurserna. Den cirkulara modellen optimerar livslangden pa produkterna
samtidigt som den minimerar avfallet. Detta kan astadkommas genom att resurserna gar under
en standig atervinningscykel. Hallbarhet ar essentiellt och ett naturligt amne att ha i atanke
eftersom det sakerstaller foretagets framtid enligt VD, Karl-Johan Persson (H&M 2017).
Bolaget skriver i sin hallbarhetsrapport:

Making the shift from a linear to a circular model is not only necessary for the
planet, it also presents a strong business case. Once customers are finished with
products, 87% of the material fibres used by the industry to create those products
end up in landfill. This represents a lost opportunity of more than USD 100 billion
every year. (H&M 2017, s. 30)

Uttalandet indikerar att det &r nddvéndigt att ersétta den nuvarande modellen for planetens
skull, parallellt med att H&M framlagger en stark ekonomisk anledning till varfor den bor
substitueras. Fortsattningsvis namner foretaget att forlusterna éverstiger mer &n 100 miljarder
USD varije ar. Diskurserna baseras darmed pa affarsmassiga argument for H&M:s hallbara
handlingar. Till foljd av de pragmatiska fordelarna som argumenteras anses bolaget vara
legitim pa grund av sina rationaliseringar. Skulle foretaget utelamnat summan forluster varje
ar hade argumentet inte tolkats lika starkt av lasaren. Deras nya tillvagagangssatt anses darfor
vara acceptabel eftersom det medfor ett varde som i detta fall tilltalar ekonomiskt inriktade
intressenter.

En aspekt som framhalls i hallbarhetsredovisningen & H&M:s direkta ekonomiska intakter.
Foretaget bedriver en investeringsverksamhet som heter H&M:COLAB dér de investerar i
diverse foretag som kan bidra till H&M:s foretagsvérde. Verksamheten investerar inom tre
omraden, hallbart mode, innovativa affarsmodeller och teknologi. Foretaget skriver foljande:

H&M CO:LAB only invests when we think we can make a big difference for the
companies we invest in with our knowledge and resources, and always in
collaboration with the existing business. By doing this we learn and challenge
ourselves in a way that, besides providing the opportunity for financial return, can
improve and develop our business in a positive way. (H&M 2017, s. 19)

Investeringar har lagts pa foretagen Worn Again, re:newcell, Treetotextile, Thread och Sellpy.
Denna lank mellan H&M och foretagen som fokuserar pa hallbarhet, ar en social legitimering
som vi tidigare namnt i studien. | detta pastaende daremot namns det specifikt att ett av
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syftena ar maéjligheten att erhalla finansiell avkastning. Darmed gar det att argumentera for att
yttrandet dr av en prestationslegitimering. | senare delar av rapporten uppmarksammas &ven
indirekta ekonomiska intakter genom atervinning.

MONKI — All Monki stores around the world offer an in-store garment recycling
service. Customers are rewarded with a ‘10% off your next purchase’ voucher
when they bring a bag of unwanted textiles into any Monki store. (H&M 2017, s.
25)

Avseende atervinning framgar det att beloningar erhalls mot hallbara handlingar. H&M
gruppen bestar av flera varumarken varav Monki, Weekday, & Other Stories och COS é&r
nagra att namna. | dessa butiker erbjuds det rabatter pa tio procent vid nasta kop i utbyte nar
konsumenter atervinner oonskade kladesplagg. Kunderna kan inte anvanda kupongen i andra
butiker utan de ar bundna till respektive butik. Det ger kunderna incitament till att handla igen
eftersom de far produkter till ett billigare pris. Bada parter gynnas av detta eftersom Monki i
detta fall saljer mer och konsumenterna far varor till ett billigare pris. Det gar saledes att
resonera att det finns indirekta affarsmassiga argument for att bedriva hallbarhet, specifikt
atervinning. Intressenter som aktieagare forvantar att H&M &r Ilonsamma och intressentteorin,
utifran ett ledningsperspektiv, forklarar den standiga aterkopplingen till pragmatiska fordelar,
finansiell avkastning fran investering och indirekt forsaljning genom hallbarhetsrapporten.

4.1.3 H&M om “de-legitimering” av andra

I relation till denna repertoar kan det utlasas i H&M:s hallbarhetsrapport manga kopplingar
med tid. Tidsaspekten som berors handlar om att organisationen antingen gjort nagot éver en
langre tidsperiod eller var forst med att ta ett initiativ. Bolaget stravar efter att ge réttvisa jobb
och stodjer mangfald och inklusivitet genom deras 100% Fair & Equal ambition (H&M
2017). Det innefattar rattvisa kompensationer, en trygg och hélsosam arbetsplats, en milj6 fri
fran diskriminering och respekt for varje anstéllds asikt. H&M skriver i sin rapport:

While our 100% Fair & Equal ambition is relatively new, our work towards
creating fair jobs within our supply chain is not. H&M group started an
assessment programme to help monitor working conditions in supply chain
factories back in 1998 which led to improvements in basic health and safety,
regular employment, legal payment of wages and prevention of child labour.
(H&M 2017, s. 59)

©100% Fair & Equal ambition’” dr relativt ny men legitimeras genom diskurser trots att
ambitionen inte visat prov pa att vara hallbar annu. Rattvisa jobb framstélls har som en del av
H&M:s historia. Det presumeras att H&M ar hallbara eftersom de har visat prov pa
framgangar i tidigare skeden, sedan 1998. Argumentet vilar sig saledes pa tillbakablickar i det
forflutna vilket legitimerar deras samtida ambitioner.

Vidare aterfinns ingen explicit redogorelse for konkurrenternas brister for att kunna uppna en
hogre moralisk stéllning i redovisningen. Daremot uppger H&M att de vill forega med ett gott
foredome kring sitt hallbarhetsarbete gentemot hela vardekedjan och industrin, vilket indirekt
leder till att H&M visar en hdgre moralisk niva. Uttalanden fran denna position har en
bendgenhet att legitimera organisationens aktiviteter.

23



Beyond switching to renewable energy and cutting our emissions, we also want to
set an example in our own operations, drive change along our entire value chain
and lead our industry towards positive transformation. (H&M 2017, s. 29)

I senare skede refererar H&M allt mer frekvent om andra aktorer i marknaden.
Organisationen uppmuntrar andra inom industrin att efterlikna deras varderingar i séttet att
arbeta pa likt en forebild. Darav kan varderingarna hos foretagen i kladbranschen efterlikna
varandra i enlighet med en hdrmande isomorfism. | samband med detta lagger H&M stor vikt
pa att det kravs samarbete fran alla aktorer, saval kunder som intressenter. De menar att
problemen som uppstar i industrin kan inte atgardas med hjélp fran endast deras sida, utan
alla maste samarbeta. Det gor att fokuset skiftar fran H&M och skyldigheten till att bidra mot
en hallbar forandring ligger hos andra inom branschen, vilket far H&M att framsta som
legitima genom att distansera problemet bortom organisationen.

The main challenges we face are not specific to H&M group, they are
industry-wide. Therefore, solutions cannot be reached by us alone, they all require
industry collaboration. For example, our goal to become 100% fair and equal is
very much dependent on industry collaboration. (H&M 2017, s. 15)

4.2 Lindex

Lindex grundades ar 1954 i Alingsas och erbjuder mode for kvinnor och barn, dessutom
lingerie och kosmetik. Foretaget verkar inom 18 olika lander med 490 butiker inklusive
franchise. Utover det har de aven onlineshopping i 30 lander med totalt 4731 medarbetare.

Pa Lindex arbetar de standigt med att forbattra deras arbetsprocesser och ¢ka anvandningen
av hallbart material i sina plagg. Foretagets langsiktiga hallbarhetsambition &r att minimera
miljopaverkan i alla delar av deras design- och produktionssystem, och skapa en positiv
inverkan tillsammans med deras leverantorer, partners och kunder.

Hallbarhetsredovisningen utgar som tidigare namnt fran 2017, med en omfattning pa totalt 83
sidor och med engelska som originalsprak. Dessutom har denna rapport har upprattats i
enlighet med GRI Standards: Core option. Hallbarhetsrapporten inleds med kommentarer fran
VD och f6ljs av en beskrivning pa arets hojdpunkter. Sedan lyfter rapporten fram hur Lindex
arbetar med den cirkuléra modellen, materialet, tillverkningsprocessen och transporten.

4.2.1 Lindex om social legitimering

Lindex ambitioner ar att bli erkdnd som en ledande aktér inom mode och dessutom en av de
mest hallbara foretagen i industrin. I Lindex hallbarhetsredovisning beskriver de likt H&M att
hallbarhet i det nuvarande stadiet kommer att misslyckas langsiktigt (Lindex 2017). Samhallet
konsumerar mer &n vad planeten kan hantera i en befintlig linjar ekonomi, vilket Lindex
redog0r for nedan:

The consumption of fashion in its current form and at its current pace will not be
sustainable in the long term. In a circular economy the maintaining aspect where
products are used for a longer time is the most sustainable option. In order to
contribute to more sustainable consumption, developing our offer and exploring
new business models is essential. (Lindex 2017, s. 66)
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Yttrandet foreslar att planeten har ett behov eller forvantningar pa organisationen att agera
hallbart vilket staller Lindex i en gynnsam position som respondent. Respondentens roll som
endast forser behoven stéllda av planeten &r huvudfokuset i detta citat. Dessa tre
konstruktioner (respondent, behov och krav) av hallbarhet uppréatthaller och legitimerar
varandra. Tillsammans bildar konstruktionerna ett cykliskt argument som en del av
forklaringen for organisationens hallbarhetverksamhet. Denna form av social legitimering
intraffar i flera moment géllande krav fran exempelvis EU och marknaden, dar Lindex svarar
pa de stallda kraven. Hanvisningar mot marknaden behov fungerar dessutom som en
diskursiv resurs for att legitimera eftersom behovet ifragasétts sallan.

Fortsattningsvis framkom det ett ansvar att folja lagar som REACH vilket beror deras
produkter. REACH ar en forordning fran Europeiska Unionen, med avsikten att forbattra
skyddet for méanniskors hélsa och miljé mot de risker som kemikalier kan utge. | princip
géller REACH for alla kemiska &mnen, inte bara de som anvands i industriella processer utan
dven i vara dagliga liv, till exempel i rengéringsprodukter, farger samt i artiklar som klader,
mobler och elektriska apparater. Forordningen paverkar darfor de flesta foretag i hela EU
inklusive Lindex som skriver i sin rapport:

We fulfill our responsibilities under the chemical legislation REACH and our
products meets the requirements of the legislation. (Lindex 2017, s. 49)

Den kemiska lagstiftningen " REACH’’ utgor for den legitimerande faktorn i ovanstaende
citat. Enligt Lindex foljer deras varor protokollet for hallbara produkter som inte innehaller
nagra skadliga kemikalier (Lindex 2017). Alimanheten forutsatter darmed att lagstiftningen
iakttas eftersom produkterna produceras i enlighet med lagstiftningen vilket gor Lindex
produkter legitima, sa ar dock inte fallet vid alla tillfallen. Under samma ar aterkallades
strumpor i en tre-pack socks fran forsaljning och alla kunder uppmanades till att returnera
varorna. Produkten aterkallades eftersom en liten bit av garnet inte uppfyllde Lindex
sékerhetskrav eller REACH-forordningen om kemikalier. Den kemiska upptéckten &r inte
tillaten eftersom amnet bryts ner till substanser som misstanks vara cancerframkallande.

Fortsattningsvis riktar sig Lindex policy och riktlinjer mot en mer hélsosam och sakrare
arbetsplats. Policy och riktlinjer agerar som legitimerande resurser eftersom dessa forvantas
att efterfoljas likt "REACH’ lagstiftningen. Samma ar som incidenten med strumporna,
intraffade en fruktansvérd olycka hos Multifabs Ltd, en av foretagets viktigaste leverantorer i
Bangladesh. En panna exploderade under underhallsarbetet och 13 personer forlorade sina liv
och manga skadades (Lindex 2017). En mangd hanvisningar sker mot opersonlig auktoritet i
Lindex rapport som medfor legitimitet men med hénsyn till tidigare handelser kan deras
inkonsistenta beteendeintegritet ifragasattas.

We have policies and guidelines that outline our approach and the responsibilities
within the organisation. All matters affecting health and safety are kept under
constant review and the policies are reviewed on a regular basis. (Lindex 2017, s.
22)

4.2.2 Lindex om prestationslegitimering

Lindex redovisning redogor explicit betydelsen av forhallandet mellan hallbarhet och
Ionsamhet. Foretaget havdar att hallbarhetsarbetet maste aktivt integreras med den vardagliga
verksamheten for att bibehalla en god langsiktig l1onsamhet. Rapporten tillfredsstaller
ekonomiskt instéllda intressenter eftersom Lindex argumenterar for hallbarhet pa grund av att
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det erhaller ekonomiska fordelar som kostnadsminimeringen och att produktiviteten
optimeras (Lindex 2017). | flera fall refererar foretaget till att de forsoker effektivisera
transporten vilket reducerar antal resor for att erhalla ekonomiska vinningar. Dessa
pragmatiska fordelar legitimeras utifran ett affarsmassigt perspektiv eftersom det finns ett
varde att strava efter dessa. | nedanstaende citat anvander Lindex formanerna av att bedriva
hallbarhet for att legitimera sin verksamhet:

By working together we can drive change towards a more sustainable future for
both people and the planet, while at the same time_increasing profit and improving
cost efficiency and productivity. (Lindex 2017, s. 10)

Vidare i rapporten framhéavs de sociala aspekterna som valmaende och mangfald pa
arbetsplatsen. Aterigen blandas samma typer av affarsmassiga argument for hallbarhet.
Hallbarhet i detta avseende tar hansyn till anstallda och deras valmaende i fabriker utomlands.
HERproject, ett projekt som Lindex handleder om valmaende, har dven ett kommersiellt
varde eftersom kvaliteten och effektiviteten hos fabrikerna 6kar nar arbetarna mar béttre. Av
den orsaken forstarker det Lindex lov att fortsatta bedriva HERproject pa grund av
affarsméssiga argument.

“’Working with HERproject has improved workers’ well-being with regard to
health and financial strength. There is also a commercial value to HERproject,
since the guality and efficiency of the factories increases when the workers feel
better. This commercial value gives an incentive to factory owners to participate
in the projects.”” (Lindex 2017, s.47)

Gallande de anstéllda inom Sverige har Lindex investerat pa mangfald for att fa
konkurrensfordelar. Pa sa satt forvarvar Lindex kompetenta arbetare med unika egenskaper.
Det legitimerande elementet for att investera i mangfald &ar diskurserna som ger
konkurrensférdelar och redogdrs enligt nedan:

As an international fashion company in a global market, diversity is an important
competitive advantage. By taking advantage of our employees’ unique
competencies and experiences, we increase creativity and deliver better long-term
results. (Lindex 2017, s. 22)

4.2.3 Lindex om “de-legitimering’ av andra

Géllande den sista kategorin forekommer denna typ av legitimering minst i Lindex rapport
jamfort med de andra kategorierna. Sedan etableringen av Lindex har de producerat mode for
kvinnor pa ett ansvarsfullt satt (Lindex 2017). Vid vissa tillfallen formuleras diskurser som
handlar om Lindex forflutna. Foretaget skriver i sin rapport:

For more than 60 years Lindex has created fashion for women. Everything we do,
we do for our customers and we are dedicated to offering them fashion that is
inspiring, affordable and made responsibly. (Lindex 2017, s. 6)

Svaret pa varfor Lindex fortjanar sin legitimitet ligger i att hallbarhet ar en del av deras
historia. Hallbarhet i detta avseende normaliseras eftersom foretaget har anstrangt sig under
langre perioder géllande ansvaret mot samhallet. Ansvaret legitimeras i citatet ovan pa grund
av frasen “’more than 60 years’’ eftersom det indikerar att foretaget 4r vl etablerade sedan
tidigare angdende ansvar.
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Bortsett fran tidsaspekten som legitimerande verktyg framfor Lindex diskurser som
framhaller en hogre moralisk stéllning gentemot sin omgivning. Enligt Textile Exchange
annual report ar Lindex varldsledande inom ekologisk bomull och hallbara konstgjorda
cellulosafibrer. Féretaget namner inget negativt mot andra foretag i branschen men vidare
framkommer en undersékning som Lindex deltog i dar de finner sig hogst upp pa listan
gallande arbetsplats och kultur. Legitimitet uppnas pa grund av att Lindex antyder att deras
hallbarhetsarbete ar dominerande jamfort med andra i branschen. Detta leder till att Lindex
framstar som hallbara.

In 2017 we undertook a global employee survey to gain insight into how
employees view Lindex as a workplace and our culture. The results of the survey
were a record high compared to other similar-sized companies according to global
marketing research company Ipsos. (Lindex 2017, s. 21)

4.3 Gina Tricot

Gina Tricot grundades ar 1997 och har idag 6ver 180 butiker i fem lander och en forsaljning
till ytterligare 23 lander genom e-handel. Gina Tricot &r en svensk modekedja som erbjuder
trendigt och feminint mode for kvinnor. Organisationen bestar av cirka 2 000 anstallda varav
97% ar kvinnor. Gina Tricot:s hallbarhetsredovisningen uppréttas enligt GRI standardens
senaste riktlinjer. Redovisningen for rakenskapsaret 2017 innefattar 53 sidor och &r utgiven i
bade svenska och engelska. Rapporten innehaller Gina Tricots stallningstagande angaende
mal, arbetsprocesser, produktioner och logistik. Vidare aterkopplas delarna i rapporten med
insikt pa foretagets tillvagagangssatt mot en béattre langsiktig utveckling.

4.3.1 Gina Tricot om social legitimering

Vad galler social legitimering i Gina Tricot:s redovisning framkommer det tva frekventa
legitimeringsprocesser i rapporten (Gina Tricot 2017). Det forsta beror legitimering via
hanvisning mot policys och foretaget skriver enligt nedan:

In 2017, we also implemented the Swedish Trade Federation Animal Welfare
Policy, which was launched in the summer. Given that the policy was in line with
our values and existing procedures, signing and implementing the policy was no
major step. (Gina Tricot 2017, s. 11)

Implementeringen av policy som en f6ljd av intressenternas krav agerar som ett legitimerande
verktyg. Policys aterfinns i de tre undersokta kladforetagen och dessa policy opererar pa
samma satt, i syfte att legitimera hallbarhetsarbeten. Det kan forklaras genom en harmande
isomorfism varfor alla tre foretagen valjer att anvanda policys som legitimerande verktyg.
Gina Tricot forklarar i citatet ovan att de bemoter djurens ratt fran ett positivt angreppssatt
med héansyn till deras valbefinnande. Det forsakrar foretaget gentemot sina intressenter genom
att signera Svenska handelns djurskyddspolicy. Det intressanta i denna kontext &r vad Gina
Tricot menar &r inget stort steg for organisationen. Foretaget menar att deras varderingarna ar
redan i enlighet med Svenska handelns djurskyddspolicy vilket kritiserar vardet av en policy
eftersom inga stora forandringar har skett sedan policyn implementeras. Med andra ord ar
hanvisningar mot denna policy ett praktexempel pa ett foretag som forsoker forstarka sin
legitimitet genom diskurser.

Den andra genren av social legitimering beror Gina Tricots stéllning mot externa krav,
namligen koldioxidens paverkan pa planeten. Syftet med Gina Tricots arbete ar att sakra en
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minskning av verksamhetens miljopaverkan med hjélp av intermodala transporter. Gina
Tricot bedomer att deras vasentliga klimatpaverkan &r koldioxidutslappen, varav den storsta
bidragande faktorn till detta ar deras transporter fran leverantor till butik. Transport via lastbil
utgor for 745 ton koldioxid ar 2017 medan bat och flyg star for 446 respektive 157 ton
koldioxid. Gina Tricot har darmed arbetat under manga ar for att sékra effektiva
logistikprocesser och forhindra konsekvenserna fran véaxthusgasutslappen.

We therefore take an active approach to planning logistics in a way that reduces
emissions. Climate change resulting from greenhouse gas emissions also poses
some production risks for our business in areas where flooding and droughts may
cause problems for cotton fields and dye works. (Gina Tricot 2017, s. 48)

I detta citat finns det inga specifika diskurser som kan konkret understrykas, utan det &r
sammanhanget och det som konstaterats innan som star i fokus. Gina Tricot menar att
klimatfoérandring &ar allmant k&nt som ett globalt fenomen och foretaget véljer darmed att
stélla sig som respondent i denna kontext. Foretaget forklarar att vaxthusgaseffekten medfor
aven risker mot den egna verksamheten och planeten darmed arbetar Gina Tricot med att
utveckla sina logistikprocesser. Samspelet mellan externa behov och Gina Tricot som
respondent uppnar en funktion som legitimerar varandra genom att tillfredsstélla behoven. Att
aktivt planera logistiken som atgard leder till att legitimerar Gina Tricot sin logistikprocess.

4.3.2 Gina Tricot om prestationslegitimering

Datamaterialet indikerar vid ett antal tillfallen att Gina Tricot framstar som ett kommersiellt
foretag. Foljaktligen konstruerar organisationen sin tolkning av hallbarhet kring just
produktiva logistikprocesser dven under denna repertoar. Rapporten agnar sig till stor del at
beskrivningar om ekonomiska fordelar gallande transporten. Féretaget balanserar dessutom
motstridiga intressenter som prioriterar finans kontra milj6 i stravan efter legitimitet enligt
nedanstaende citat:

Our big core issue is to ensure efficient transport from an environmental
perspective and in terms of lead time. (Gina Tricot 2017, s. 38)

Gina Tricot artikulerar i sin hallbarhetsrapport om sitt miljoperspektiv och hur denna kan
forbattras. Ar 2014 tog foretaget 6ver sin egna logistik- och lagerverksamhet vilket méjliggor
béattre kontroll och utveckling. Organisationen menar att en medveten process gor att
exempelvis mer hallbara transporter anvands sdsom intermodala transporter istéllet for flyg.
Vidare formulerar sig foretaget i samma citat om ledtid vilket berdr finansiella intressenter.
Ledtid innebar den tid det tar fran att en process startas tills den uppfyller sitt syfte. Ledtid ar
vanligt inom logistik och en kortare ledtid forknippas ofta med effektivisering och
produktivitetsékning. Denna anpassning som uppnar en balans mellan motstridiga
intressenters behov och krav anses ddrmed vara legitimt hos samtliga parter.

Fortsattningsvis legitimeras transporten till foljd av hdnvisningar mot resultatinriktad nytta i
andra delar av rapporten. Under manga ar har Gina Tricot fokuserat pa att forbattra sin
transportverksamhet ur ett kostnadsperspektiv. Foretaget menar att de vidtar atgarder som
medfor pragmatiska fordelar, exempelvis atgarder som optimerar den forbrukade ytan vid en
transport. Detta uttalande &r gynnsamt utifran ett miljovanligt samt finansiellt perspektiv.
Ledningen utvecklar saledes diskurser som atminstone berdér ndgot minimalt acceptabelt krav
for vardera intressentgrupp vilket ger Gina Tricot lov att fortsatta verka.
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In addition to choosing the mode of transport, we also need to find smarter ways
to transport our goods. We can consolidate our shipments through better planning.
This makes the shipment more space-efficient... (Gina Tricot 2017, s. 8)

4.3.3 Gina Tricot om “de-legitimering’’ av andra

Gina Tricot foljer dven trenden likt 6vriga i branschen angaende diskurser om tidsaspekten
som legitimerande verktyg. Ett fatal moment hanvisar foretaget sitt arbete mot langre
tidsperioder. Gina Tricot eftertraktar en sund arbetsmiljo for sina medarbetare bortom
krankningar samt trakasserier och skriver:

We have sought to empower women for a long time and have had a policy in
place for many years laying out our stance on abuse and harassment. (Gina Tricot
2017, s. 21)

Hénvisningar mot en policy tenderar att vara det legitimerande verktyget men i detta fall
utgdr “’tiden’’ for legitimitet. Foretaget kombinerar historia med samhéllsansvar 1
kommunikationen med sina intressenter dar argumenten vilar sig pa historiska ataganden
snarare dn deras samtida. Fraser som “’under ldng tid’’ och “’'under ménga ar’’ dr vanligt
forekommande i branschen och resulterar i att den policy som Gina Tricot presenterar
uppfattas som trovardigt och legitim. Darav forstarker Gina Tricot sitt uttalande om en
arbetsplats fri fran krankningar och trakasserier genom historiska referenser.

4.4 Scandinavian Airlines

Scandinavian Airlines, dven kiant som SAS, ar ett flygbolag baserat i Skandinavien.
Flygbolaget bildades genom en sammanslagning av flera flygbolag fran Sverige, Norge och
Danmark. SAS genomforde 6ver 800 dagliga reguljara flygningar under 2017/2018 och &r
Skandinaviens storsta flygbolag. Hallbarhetsrapporten som har analyserats ar fran
rakenskapsaret 2018 och omfattas av 29 sidor. SAS rapporterar i enlighet med GRI:s standard
och rapporten har blivit granskad av en extern part, revisionsbolaget PWC.

4.4.1 SAS om social legitimering

SAS visar tydligt i sin hallbarhetsrapport fran 2017 medvetenhet om uppnaende av social
legitimering vid samverkan med organisationer som &r socialt hallbara, eller tecknar avtal med
diverse initiativ som sakerstéller att de arbetar pa ett satt som intressenterna kraver. Det &r
uppenbart att SAS i sin rapportering anvander diskurser som far dem att uppna social
legitimering, till exempel ndmns att externt sociala forvantningar uppfylls nér parisavtalet
foljs. Parisavtalet &r ett klimatavtal som innebdr att minska utslappen av vaxthusgaser samt
stodja de som drabbas av klimatforandringarnas effekter. SAS erhaller legitimitet genom att
anvanda diskurser som motsvarar intressenternas forvantningar. | detta fall &r parisavtalet en
produkt av den mellanstatliga organisationen, FN. Denna typ av diskurs gar dessutom att
koppla till intressentteorin eftersom SAS skriver att de arbetar med initiativ eftersom
samhallet forvantar sig det. Det dr det normativa perspektivet av legitimitetsteorin som
forklarar diskursens forekommande eftersom samhéllet i helhet berors.

I believe that working for such international initiatives, including the Paris climate
agreement, ensures that we fulfill societal expectations. (SAS 2018, s. 3)

SAS skriver i sin hallbarhetsrapport att de & medvetna 6ver den negativa paverkan deras
verksamhet har pa miljon, darfor arbetas aktivt for att reducera den negativa paverkan och
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istallet bidra till ett socialt hallbart samhalle, bolaget framstar i detta fall som hallbara. |
hallbarhetsrapporten lyfts det vid flertalet tillfallen olika sétt dar hallbarhetsinitiativ stods, till
exempel bistas diverse projekt som arbetar for att utveckla biobransle. SAS séger sig veta
pafoljden av koldioxidutslappen for samhallet och darfor arbetas det aktivt for att motverka
detta i framtiden.

We are very aware of the negative environmental effects of our airline operations,
and we are working actively to reduce them to enhance our overall positive
societal contribution. (SAS 2018, s. 10)

| rapporten aterkommer vetskapen att hallbarhet har blivit av storre betydelse for externa
intressenter, med allt fler 6ppna fragor kring hallbarhet och stérre krav av revidering pa plats.
SAS skriver vidare att de &r medvetna att utifran ett hallbarhetsperspektiv behéver dem
prioritera att samarbeta och leva upp till kunders forvantningar for att kunna forbéattra bade sin
och flygbranschens paverkan pa miljon. Citatet nedan gar att koppla till ledningsperspektivet i
intressentteorin eftersom fokus riktas pa sina aktiedgare. SAS erhaller legitimitet genom att
hanvisa till att de arbetar for samhallets forvantningar samt viljan att paverka samhallet
positivt.

In recent years, sustainability issues have gained greater importance for our
stakeholders, which is evident in the increased number of sustainability-related
questionnaires from corporate customers and requests for on-site audits. (SAS
2018, s. 23)

Vid flertalet tillfallen skriver SAS i sin hallbarhetsrapport att man arbetar med olika
organisationer som styrs av externa auktoriteter. Bland annat flygsékerheten, som ar noggrant
reglerad revideras av externa parter, som revisionsbolag. De externa parterna reviderar bland
annat arbetstimmar for personalen for att faststalla att ingen jobbar langre an vad lagen tillater,
vilket indirekt hade kunnat paverka flygsakerheten. Detta ar ett formellt sétt att skapa
legitimitet da uppsatta regler foljs.

From a sustainability perspective, we prioritize cooperation and collaboration with
customers, authorities and suppliers in order to create the prerequisites for
developing solutions to improve our own or the aviation industry’s sustainability
performance. (SAS 2018, s. 23)

SAS hanvisar kontinuerligt till sin uppférandekod, dér det bland annat finns en nolltolerans
mot trakasserier och att de standigt jobbar for att motverka alla former av obehag. Till
exempel maste samtliga anstallda genomga en utbildning i enlighet med deras policy i borjan
pa sin karriar och den foljs upp kontinuerligt. | uppférandekoden skriver SAS bland annat att
de aktivt tar avstand fran all form av korruption och konkurrensbegransningar. Eftersom SAS
uppforandekod &r en sammanstallning av policys och regler sa klassas det som en
legitimerande handling genom att hénvisa till en opersonlig auktoritet.

The Board of Directors has issued the Code of Conduct to summarize and clarify
SAS stated priorities, promises, policies and other regulations. The Code applies
to all employees regardless of their role or type of employment. (SAS 2018, s. 20)
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4.4.2 SAS om prestationslegitimering

I SAS rapport fran 2017 finns flera exempel pa diskurser gallande synen pa
hallbarhetsinitiativ som en mojlighet att 6ka Iénsamheten. | rapporten skriver SAS att stora
delar av intakter och kostnader har koppling till miljoperspektiv. De ndmner att utnyttjandet
av resurser, effektiv anvandning av foretagets humankapital och materiella tillgangar innebar
en mojlighet att maximera den finansiella avkastningen. Till exempel argumenterar SAS for
minskade sjukskrivningar och optimal passagerar- och lastkapacitet vilket reducerar
bransleforbrukningen och minskar kostnaderna. SAS visar incitament pa att deras
hallbarhetsinvesteringar hjalper dem att minska kostnader och 6ka I6nsamheten, men
samtidigt varna om miljon vilket resulterar i att de erhaller legitimitet.

Major portions of our revenue, expenses and essential industry specific earnings
measurements are relevant from an environmental and/or societal perspective.
Crucially, the highest possible financial return is generated by the best possible
resource utilization and most efficient management of the company’s human and
material assets. For example, aircraft fuel efficiency and optimizing passenger and
freight capacity reduces fuel consumption and costs. Reducing sick leave also has
strong financial incentives. (SAS 2018, s. 18)

Dessutom skriver SAS att enligt dess riktlinjer ska investeringar vara bade miljévénliga och
ekonomiska eftersom detta sékerstéller att de bidrar till deras I6nsamhet. Om Iénsamheten
okar kan de ocksa sékerstélla att de kan uppfylla framtida miljokrav.

According to SAS guidelines, our investments are to be both environmentally and
economically sound. This ensures that they contribute to our profitability and help
ensure we can meet future environmental requirements. (SAS 2018, s. 13)

“Long-term economic profitability is closely related to our responsibility to make
environmental improvements and promote societal benefit” (SAS 2018, s. 13)

| citaten ovan visar SAS exempel pa att de arbetar med socialt hallbara frdgor med en
affarsmassig utgangspunkt och forstaelse visas kring sambandet mellan investeringar och
langsiktig lonsamhet. Investeringarna ska paverka miljén och sociala hallbarheten positivt.

Through our EuroBonus program, we reward our customers for their loyalty.
(SAS 2018, s. 4)

Med ovanstaende citat visar SAS prov pa affarsméssigt ansvarstagande med konceptet
“eurobonus”, som dr Skandinaviens storsta lojalitetsprogram med cirka 5,6 miljoner
medlemmar. SAS ndmner i sin rapport att de planerar i framtiden erbjuda
koldioxidkompensation for alla resendrer med “eurobonus”. Koldioxidkompensation &r ett
projekt som SAS stodjer finansiellt och pengarna kommer att investeras i energiprojekt som
kompenserar lika méngd som koldioxidutslappet. Kunderna blir belénade nar de anvander sig
av “eurobonus” vid resa med rabatter, klimatkompensation och gratis resor vid tillrackligt
insamlade poang. SAS tjanar pa detta genom kundernas lojalitet att valja deras flygbolag
framover, dessutom har de borjat arbeta pa ett koncept som heter “eurobonus kids” som riktar
sig at yngre resendrer for att SAS ser en mojlighet i att skapa lojalitet med framtidens
resendrer och kunder. Diskursiva verktyg som kopplas till viktiga intressenter och lojalitet
kan kopplas till intressentteorin och ledningsperspektivet, dar de starka och Il6nsamma
kunderna belénas for sina handlingar.
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4.4.3 SAS om “de-legitimering’ av andra

I SAS héllbarhetsrapport frdn 2017 hdnvisas flertalet ganger till det “skandinaviska séttet”,
som ska vara ett arbetssatt som forknippas med skandinavisk foretagskultur. SAS forklarar
inte vad begreppet innebar men eftersom skandinavisk foretagskultur ar starkt férknippat med
rattigheter, mojligheter och jamstélldhet tolkar vi det som att de forsoker framhéva sitt
tillvagagangssatt, och att andra kan inspireras och fa lardom fran deras arbetssétt.

With SAS you become part of a community that experiences easy, joyful and
reliable services, delivered the Scandinavian way. (SAS 2018, s. 1)

I rapporten gor SAS jamforelser med sina skandinaviska konkurrenter vid flertalet tillfallen,
framforallt ndr det galler att framstalla sitt arbete i positiv kontext. Med denna typ av diskurs
framstar SAS som en starkare verksamhet vars arbete legitimeras. | citatet nedan ar SAS
tydliga med att de erbjuder fler destinationer och avgangar inom skandinavien an nagot annat
skandinaviskt flygbolag.

We offer more destinations and more departures within Scandinavia than any
other Nordic airline, which is the core strength of our business model. (SAS 2018,
S. 4)

Dessutom lyfter de fram att hallbarhetsrapporten fran 2018 &r deras 23:e hallbarhetsrapport
och att den har varit reviderad av externa parter sedan 1997. Detta kan tydligt kopplas till “de-
legitimering” eftersom det ar allméint kint att hallbarhetsrapportering &r ett relativt nytt
fenomen, trots det har SAS sedan tidigare rapporterat sina aktiviteter kring hallbarhet. Detta
visar prov pa legitimering av sina aktiviteter. | rapporten hanvisas dessutom flera ganger till
historiska handelser och SAS forsoker visa att det som gors idag inte &r ett nytt fenomen. Var
tolkning ar att SAS med hjalp av sina diskurser inom ‘’de-legitimering’’ av andra ger ett
intryck att deras hallbarhetsarbete ar nagot som ar en del av den skandinaviska
foretagskulturen, och inte nagonting som har integrerats i samband med att hallbarhetsfragor
blivit aktuella. Ett konkret exempel ar att SAS skriver att de var forst att hallbarhetsredovisa
och att de erbjuder flest resmal i Skandinavien.

4.5 Norwegian

Norwegian &r ett norsk flygbolag som bedriver inrikes och utrikes reguljarflyg samt
charterflyg, bolaget rankas som nordens storsta lagprisflygbolag. Med sina 33 miljoner
passagerare under 2017 &r Norwegian Skandinaviens nast storsta flygbolag efter
Scandinavian Airlines. Hallbarhetsrapporten som analyserats ar fran rakenskapsaret 2017 och
enligt GRI:s standard, rapporten ar pa 27 sidor.

4.5.1 Norwegian om social legitimering

I Norwegians hallbarhetsrapport fran 2017 visar de exempel pa att det blivit viktigare for
deras aktieagare och kunder med mer transparens och information kring hallbarhetsarbetet.
Eftersom Norwegian arbetar utifran kundernas och aktieagarnas krav framstar de som
hallbara samt erhaller legitimitet. Denna form av diskurs gar dessutom att koppla till
intressentteorin och ledningsperspektivet eftersom de fokuserar pa de starka intressenterna i
form av sina aktiedgare.

The area of sustainability is becoming of greater importance to many of our
stakeholders. Examples of this are investors putting sustainability on the agenda

32



as part of regular investor meetings, customers showing an increasing interest in
environmental issues through social media and corporate customers requesting
more information about Norwegian’s sustainability work through tenders.
(Norwegian 2017, s. 6)

| rapporten lyfts &ven vikten av samarbete med viktiga intressenter som kunder, investerare
och auktoriteter. | majoriteten av landerna dar Norwegian ar verksamma ligger hallbarhet
hogt upp pa agendan och media rapporterar standigt om flygbolagens negativa paverkan pa
miljon.

The authorities in the majority of the countries that we operate have emissions high on
their agenda and the media continuously report on aviation’s impact on the
environment. (Norwegian 2017, s. 12)

Foretaget skriver ocksa att de &r i standig dialog med sin partner, UNICEF, om diverse
hallbarhetsfragor och tillsammans arbetar de for FN:s hallbara utvecklingsmal. Dessutom
genomsyrar informell praxis Norwegians hallbarhetsrapport da samarbetet med UNICEF
namns flertalet ganger, vilket fungerar som ett legitimerande verktyg. De skriver att det har
funnits ett samarbete med UNICEF sedan 2007, dock skriver de inte pa vilket satt dem som
flygbolag stéttar organisationen forutom att anstallda hos UNICEF har tillgang till
kostnadsfria flygresor. Daremot skriver de att Norwegians kunder under 2017 donerat Gver
5,7 miljoner NOK for Norwegians arbete med UNICEF i samband med bokning av
flygbiljetter. Nedanstaende citat ar ett ytterligare exempel pa diskursiva strategier som gar att
forklaras med intressentteorin och ledningsperpektivet. | detta exempel utvidgar Norwegian
bredden av viktiga intressenter fran aktieagare till att &ven namna anstallda, investerare och
auktoriteter. | fokus star fortfarande de huvudsakliga intressenterna.

An important aspect of Norwegian’s sustainability strategy involves engaging
with key stakeholders to address concerns raised and to contribute to added value
for the different stakeholder groups. Key stakeholders are defined based on their
relationship and connection to our business. Examples of key stakeholders are
customers, employees, investors, and authorities. (Norwegian 2017, s. 11)

Vid flera tillfallen i hallbarhetsrapporten anvander Norwegian diskurser om priser som de har
blivit tilldelade och andra erkannanden. Nedan visas tva exempel dar Norwegian erhaller
legitimitet i form av att framhava exceptionellt hallbarhetsarbete. Nér sociala framgangar eller
vunna priser presenteras erhaller bolaget legitimitet. Norwegian i detta fall framstar som bést i
branschen gallande langdistansflyg, lagkostnadsflyg samt det mest bransleeffektiva
flygbolaget i vérlden.

Norwegian was awarded “The World’s Best Low-Cost Long-Haul Airline and
Europe’s Best Low-Cost Airline” by renowned Sky Trax. (Norwegian 2017, s. 3)

Norwegian was named the world’s most fuel-efficient airline on transatlantic
routes by the International Council on Clean Transportation. (Norwegian 2017, s.
3)
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4.5.2 Norwegian om prestationslegitimering

I Norwegians hallbarhetsrapport fran 2017 identifierades affarsmassiga diskurser for hallbart
ansvarstagande sporadiskt. Det gick enstaka ganger se att det finns ett finansiellt intresse
parallellt med hallbarhetsintresset.

Fuel efficiency is considered an important criterion when selecting aircraft
manufacturers, both for economic and environmental reasons. (Norwegian 2017,
s. 10)

“The continuous fleet renewal has not only benefited the environment but has also
contributed to increasing passenger comfort and lower fares as well as a lower
operating cost for Norwegian” (Norwegian 2017, s. 15)

Ovanstaende tva citat visar ett legitimerande tillvagagangssatt dar Norwegian skriver att de
vidtagit atgarder pa grund av hallbara samt finansiella skal. Det forsta citatet indikerar att
bransleeffektivitet ar ett viktigt kriterium nér det géller val av flygplanstillverkare eftersom
det &r en kostnadsfraga, men att det ar av miljéskal for legitimerande anledningar. | det andra
citatet visar Norwegian att den stdndiga fornyelsen av flygflottan inte enbart varit positivt for
miljon och kunderna, utan det har ocksa minskat kostnaderna for bolaget. Ett ytterligare
exempel pa hur Norwegian arbetar med socialt ansvar med affarsmassigt tank ar att de har
blivit en del av FN:s global compact, for att i framtiden kunna bidra till en mer socialt hallbar
framtid. Norwegians mal blir legitimerade genom FN:s global compact och de framstar som
hallbara.

Join the U.N. Global Compact, as a step towards contributing to a more sustainable
future. I am confident that Norwegian is well positioned for the future and that we have
the necessary capabilities to reach our ambitions and long-term goals. (Norwegian
2017, s.5)

I Norwegians rapport fanns det generellt farre indikationer pa affarsmassiga argument for
hallbart ansvarstagande jamfort med SAS och Thomas Cook. Istallet riktas fokus pa den
skandinaviska modellen, foretagskulturen framhavs och termer som legacy, company culture
och pride anvéands. Norwegian forsoker betona att hallbarhetsarbetet ar en sjalvklarhet och de
undviker att namna diskurser som kopplas till finansiell fordel, ekonomisk tillvéxt eller
kostnadsminimering genom hallbarhetsredovisningen.

4.5.3 Norwegian om “de legitimering” av andra

Norwegian anvédnder sig av “de-legitimering” av andra 1 hallbarhetsrapporten genom att
hénvisa till att de arbetar utifran det “skandinaviska sattet” (Norwegian 2017). Bolagets
policy och uppforandekod &r baserat pa en “scandinavian approach” och det ar vad som
genomsyrar foretagskulturen. Detta indikerar att de ar stolta Over att vara i grunden ett
skandinaviskt bolag och darfor kunna den “skandinaviska foretagskulturen” som har fétt sitt
erkannande som en forebild i féretagskulturer runt om i véarlden. Genom rapportens gang
forsoker Norwegian framhava foretagskulturen som utstralar stolthet, vilket ger intressenter
som laser deras hallbarhetsrapport en uppfattning om att deras hallbarhetsarbete ar en
sjalvklar del av bolagets verksamhet. Nedanstaende tva citat exemplifierar “de-
legitimeringen” kopplat till den skandinaviska foretagskulturen som bidrar till att Norwegian
erhaller legitimitet.
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People working at Norwegian are employed in the country they are based and
follow the laws and regulations of their respective country. However
Norwegian’s policies and guidelines are based on a Scandinavian approach
according to its legacy and organizational culture. (Norwegian 2017, s. 23)

These missions contributed to supporting thousands of children and created huge
internal engagement at Norwegian, which enhanced the company culture and
sense of pride. (Norwegian 2017, s. 21)

Fortsattningsvis visar Norwegian prov pa “de legitimering” av andra i form av att vid flertalet
tillfallen redogdra for ens astadkommanden i historisk kontext, samtidigt som branschen och
konkurrenterna framstélls som sdmre. Bland annat diskuteras konsdiskriminering, Norwegian
ar medvetna om det forekommande problemet eftersom flygbranschen historiskt sett har varit
mansdominerat.

In terms of gender discrimination, the airline industry has historically been male-
dominated, but Norwegian has a strong tradition of practicing equality since its
inception in 2002. Norwegian prides itself maintaining a talented and highly competent
workforce and is committed to recruiting both women and men to key positions.
(Norwegian 2017, s. 23)

I rapporten véljer Norwegian att anvanda diskurser som ar legitimerande genom att hanvisa
till att de har en stark tradition av jamstalldhet och att de arbetat for jamstélldhet sedan borjan,
ar 2002. De skriver vidare att de &r stolta 6ver att ha en hog kompetens bland sina
medarbetare och ar engagerade till att anstalla bade mén och kvinnor pa starka positioner. Det
vill séga, Norwegian framstaller sig i historiskt kontext genom att skriva sedan vilket ar de
arbetat med jamstalldhet, samtidigt som branschens brister papekas i att det finns en oréttvis
fordelning bland mén och kvinnor.

Ytterligare diskurser kring historiska handelser aterfinns i rapporten. Norwegian skriver att de
var ett av de forsta flygbolagen i varlden att plantera trad. De anser att trad inte kan ignoreras
med tanke pa deras bidrag till ett miljovanligt samhalle, darfor har de planterat 9 500 trad som
ska representera alla medarbetare. Nar foretaget med hjélp av diskurser som i detta fall,
hanvisar till att de var forst i branschen med en specifik handelse erhéller de legitimitet.

Norwegian is one of the first airlines in the world to plant trees to benefit the
environment. (Norwegian 2017, s. 19)

En skillnad i Norwegians hallbarhetsrapport jamfort med SAS och Thomas Cook var att de
illustrerade konkreta exempel med hjélp av en graf som visar deras paverkan gallande
bransleeffektivitet jamfort med genomsnittet i branschen. Norwegian vill tydligt framhéva sitt
positiva inflytande jamfort med genomsnittet i branschen. Detta ar en form av “de-
legitimering” av andra foretag da de framhdver andras arbete som sédmre.

4.6 Thomas Cook Airlines Scandinavia

Thomas Cook Airlines Scandinavia &r Skandinaviens storsta charterbolag som flyger for flera
olika resebyraer i Skandinavien. Thomas Cook Airlines Scandinavia ingar i Thomas Cook
Group som med cirka 2,9 miljoner passagerare om aret ar ett av varldens storsta arrangorer av
semesterresor. Hallbarhetsrapporten &r fran 2018 och har en omfattning pa 26 sidor.
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4.6.1 Thomas Cook om social legitimering

Thomas Cook visar i sin hallbarhetsrapport fran 2018 prov pa social legitimering i form av att
anvanda diskurser som framhaver certifieringar och formellt erkdnda miljoatgarder vid
upprepade tillfallen. Bland annat skriver de att flygbolaget &r 1ISO 14001-certifierat. Detta
certifikat styrker att foretagen dokumenterar minskad miljopaverkan, foljer lagar inom
miljoomradet, forebygger fororening samt forbattrar miljoarbetet Iopande.

In order to manage these impacts effectively, we have formally recognised
environmental management systems at some of our key office locations including
ISO14001 certificates for both our Northern European and UK Airlines. (Thomas
Cook 2018, s.19)

Fortsattningsvis visar Thomas Cook att de arbetar utifran samhallets forvantningar och med
detta uppnas social legitimering. De skriver att dem ar medvetna om att kunderna kraver att
de ska arbeta utifran ett etiskt och hallbart sitt.

To tackle the amount of plastic waste we generate demonstrates how Thomas
Cook is moving in step with changing customer sentiment, as well as scientific
evidence, to ensure our holidays deliver the change our customers expect.
(Thomas Cook 2018, s. 4)

Customers, regulators and civil society are demanding greater transparency from
their holiday company than ever before. (Thomas Cook 2018, s. 5)

Det &r uppenbart att Thomas Cook i sin rapport arbetar utifran intressenternas forvantningar,
genom att uttrycka sig med meningar som customers demand och customers expect
positionerar de sig som ett ansvarstagande foretag utifran omgivningens krav och
forvantningar. | detta fall anvander Thomas Cook diskurser som &r l6sningar pa krav, lyckas
de legitimera sitt arbete pa ett effektivt satt. Diskurserna gar ocksa att forklaras med
intressentteorin. Nar foretag skriver att de arbetar utifran intressenters och samhallets
forvantningar som Thomas Cook gor utan att peka pa en specifik grupp av intressenter kan
man koppla det till den normativa grenen av intressentteorin.

4.6.2 Thomas Cook om prestationslegitimering

| Thomas Cooks rapport fran 2018 identifieras flertal diskurser gallande hallbarhetsinitiativ
som grundas pa affarsmassiga principer. Thomas Cook skriver i sin hallbarhetsrapport att de
bedriver en kundfokuserad verksamhet, darfor ar det viktigt med en balanserad mangfald
eftersom det speglar det breda perspektivet av kunder. Denna typ av investering hjalper dem
att bygga en framgangsrik och langsiktig verksamhet. Det finns en avsikt i deras fokus pa
sociala fragor att dven tjana pengar och skapa en mer framgangsrik affarsmodell, pa sa vis
skapas en balans mellan hallbarhet och Ionsamhet dér de erhaller legitimitet.

As a customer-focused business, we know that a more balanced workforce at all
levels brings wider perspectives and results in decisions which better reflect the
views of the customers that we serve. Ultimately, this helps us to build a more
successful business over the long term. (Thomas Cook 2018, s. 13)

I inledningen av hallbarhetsrapporten sammanfattar VD, Peter Frankhauser, aret som gatt.
Nedanstaende citat indikerar hur Thomas Cooks hallbarhetsarbete har ett fokus pa ekonomisk
tillvaxt vilket gor deras deras hallbarhetsarbete legitimerande. Om Thomas Cook lyckas
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minska sina kostnader samtidigt som de arbetar mer hallbart och effektivt paverkar dven detta
deras aktieagare positivt. Det finns alltsa tydliga indikationer pa affarsmassiga diskurser i
Thomas Cooks rapport. Det gar att lasa flertalet diskurser som baseras pa hallbarhetsargument
aven har indikationer pa att maximera lénsamheten.

I am convinced that our sustainability plan, and the steps we are taking towards
delivering it, creates new opportunities that allow us to operate more efficiently.
We are driving down costs, while also driving customers to think differently about
the type of business Thomas Cook is, and wants to become. (Thomas Cook 2018,
s. 4)

Thomas Cook dar medvetna om att intressenter allt mer handlar utifran ett miljoperspektiv
trots att det inte annu ar vad som prioriteras hogst hos intressenter. Thomas Cook anser att det
ar viktigt att de fortsétter ha en hog status bland hallbara flygbolag. Till exempel namner de i
rapporten att de har ett imperativ att reducera utslappen vilket paverkar klimatet, och
dessutom minska anvandningen av bransle som ar en finansiell faktor.

Aviation is a key part of our business, and given the predicted growth in air
passenger numbers and tourists in the coming decades, it is imperative we do our
part to reduce the emissions from our airlines, to protect destinations from climate
change impacts and deliver savings in fuel. (Thomas Cook 2018, s. 17)

| rapporten anvands diskurser som refererar till medvetenhet kring deras negativa paverkan pa
miljon som deras verksamhet har. Thomas Cook skriver att de kommer fortsatta att agera
hallbart i framtiden, trots att de &r en av varldens mest effektiva bolag. Ett exempel pa diskurs
forknippat med prestationslegitimering ar att de i ett sammanhang gallande koldioxidutslapp
och klimatforandringar aven namner “savings in fuel ” da det fokuseras pa
kostnadseffektivitet trots att foretaget i forsta hand forsoker framhéva sina hallbara initiativ.

Travel and tourism has an impact on the environment both positive and negative.
The significant challenge posed by growing emissions from airlines around the
world — and their impact on our changing climate — is a central focus for our
business. We operate one of the most efficient airlines in the world, but we know
we can do more to enable us to reduce our emissions and to reduce spend on fuel.
We realise that this is our greatest impact and one which we are determined to
continue to act upon. (Thomas Cook 2018, s. 4)

Genom rapporten skriver Thomas Cook att de maste ta tuffa beslut och utmana sig sjalva for
att motarbeta sin miljopaverkan. De ser hallbarhet som bade en mojlighet for ekonomisk
tillvaxt samtidigt som de namner problemen som var planet star infor. | samband med att de
stravar efter att driva ett effektivare flygbolag kommer &ven koldioxidutslappen och
bransleforbrukningen minska.

“Customer at our Heart’ is the cornerstone of our strategy for profitable growth.
Our desire to create a genuinely customer-centric organisation shapes the way in
which we think about the culture of our business, the values by which we work
and the services we provide to everyone who holidays with us. It continues to act
as a powerful catalyst for change and we believe it is where we have the biggest
opportunity to differentiate ourselves from the competition. (Thomas Cook 2018,
S. 2)
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Thomas Cook undviker att anvanda diskurser om socialt ansvarstagande i form av krav fran
omgivningen, de forsoker istéllet tanka langsiktigt, utifran ett finansiellt perspektiv med
vetskapen att kunder valjer deras tjanster om de arbetar pa ett hallbart sétt samt erbjuder
tjanster som ar hallbara. | rapporten presenteras vid flertalet tillfallen framtidsplaner samt
vilka mal som ska uppnas trots att de inte skriver hur tillvagagangssattet ar, vilket ar ett satt
att legitimera sig och fa intressenten att uppfatta Thomas Cook som ett hallbart foretag. |
citatet ovan dar strategin Customer at our Heart” presenteras legitimeras Thomas Cook
hallbarhetsarbete genom att hanvisa till 6kad l6nsamhet och konkurrensfordelar nar de
presentera sin strategi som &r kundfokuserad och i enlighet med sina vérderingar.

4.6.3 Thomas Cook om “de legitimering’”’ av andra

| Thomas Cook hallbarhetsrapport fran 2018 forekommer diskurser om “de-legitimering” av
andra i form av att indirekt skriva att specifika fragor skots battre an konkurrenterna i
branschen och saledes legitimerar sitt arbete. | synnerhet géller detta diskurser som behandlar
miljofragor eftersom det ar valdigt aktuellt i dagslaget. Nar de hanvisar till att dem &r ledande
med en specifik atgard som paverkar klimatet positivt, erhaller de legitimitet.

Onboard waste is one of our main waste streams and our Group Airline has been a
leader in tackling this issue, despite the operational and legislative challenges it
brings. We ensure waste is segregated in flight and recycled where possible but
we face inconsistencies in how waste is managed in different countries and
airports. (Thomas Cook 2018, s. 19)

Thomas Cook hanvisar i sin rapport till historiska handelser dér de refererar till diverse
atgarder som inforts i hallbarhetsarbetet, vilket ocksa ar en metod att legitimera sitt arbete. |
ovan exempel hanvisar Thomas Cook till att deras flygbolag varit en ledare i arbetet om
avfallshantering ombord, samtidigt upplyser de lasarna att allt inte ligger i deras hénder
eftersom de inte kan paverka hur fragan kring avfall skots i olika lander och flygplatser.

Our Group Airline was included in the top 10 of the world’s most fuel efficient in
the 2018 Atmosfair index, with our emissions per passenger km 17 per cent less
than the five largest European airlines. (Thomas Cook 2018, s. 18)

| citatet ovan anvands diskurser som visar prov pa legitimering genom att de presenterar sin
miljopaverkan i kontrast till de fem storsta europeiska flygbolagen. Resultatet visar att
foretaget har mindre negativ paverkan &n andra bolag, Thomas Cook framstar saledes som ett
mer miljovanligt alternativ vid val av flygbolag genom att papeka andras brister.

4.7 Jamforelse av branscher

Den sociala legitimeringen hos foretag i kladbranschen fokuserar framst pa att konstruera sin
hallbarhet genom att legitimera sitt hallbarhetsarbete mot lagstiftningar och policys. |
jamforelse med foretagen i flygbranschen ar det daremot sallsynt att legitimera sin
verksamhet genom lagstiftningar och policys.

Vidare tenderar kladbranschen att utforma sitt hallbarhetsarbete efter externa krav. H&M,
Lindex och Gina Tricot utvecklar nya affarsmodeller som en reaktion pa kraven fran
intressenter som strévar efter ekonomisk tillvéxt eller klimatutveckling. I flygbolagens
rapporter sker den storre delen av social legitimering genom externa krav. Rapporterna
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anvander diskurser kopplade till klimatet som svar pa externa krav eftersom klimatfragan ar
vésentlig for foretagens fortsatta Gverlevnad.

I den andra diskursiva strategin avseende prestationslegitimering aterfinns en tydlig trend
mellan Lindex och Gina Tricot. Foretagen framhaller de pragmatiska fordelarna som ett
argument for hallbara transporter, dar fordelarna utgor for den legitimerande effekten.
Daremot betonar H&M sina resultatinriktade fordelar for investeringar i hallbarhet och nya
affarsmodeller. Dérav uppnas prestationslegitimitet pa samma séatt for hela branschen men
foretagen véljer att legitimera olika arbeten, det vill sdga transporter respektive
affarsmodeller. | flygbranschen framgar det att samtliga foretag anvander diskurser angaende
klimatpaverkan och namner att de ar val medvetna om vilken paverkan flygbranschen har pa
klimatet, men forsokte i samma mening namna finansiella fordelar i form av till exempel
kostnadseffektivitet. Darmed finns det ingen avsevard skillnad pa diskurserna i redovisningen
mellan branschernas prestationslegitimering.

I den tredje kategorin som berdr “de-legitimering’’ av andra, véljer samtliga foretag i
kladindustrin att ndmna historiska handelser i legitimerande syfte. Féretagen skriver att
hallbarhet har varit en del av deras arbetsprocess under en langre period och menar att deras
hallbarhet &r etablerad samt legitim. | jamfdrelse med flygbranschen ar historiska referenser
ocksa ett forekommande fenomen. Tidsaspekten tillampades vid upprepade tillfallen med
andamalet att kunna framsta som hallbara.

Kladbranschen ndmner inte andras brister men tenderar att visa en hdgre moralisk stallning
genom att foregd med ett gott exempel eller presentera enkatundersokningar dar foretagen
hamnar hogt upp pa listan jamfort med konkurrerande foretag i branschen. Hogre moralisk
stallning demonstrerar flygindustrin ocksa for i sina rapporter genom att SAS och Norwegian
foregar med ett bra foredome gentemot andra och referera sitt arbetssatt till det
“’skandinaviska arbetssittet’’. Dessutom anser Thomas Cook sitt arbete vara ledande géllande
miljopaverkan och hallbarhetsarbete i allmanhet. Analysen indikerar att det inte finns storre
skillnader inom ’de-legitimering’’ av andra.

Figur 4.7. Diagram dver antalet diskursiva strategier
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I resultatet presenteras enbart en del av de identifierade diskurserna. Det ar inte mojligt att
presentera samtliga diskurser, darfor har vi enbart valt ut ett fatal exempel for att lasaren ska
kunna fa en 6verblick. Figuren 4.7 visar antalet diskursiva strategier som identifierades
(bilaga). Figuren redogor kladbranschens anvandning av diskurser som karaktariserar social
legitimitet som den storsta kategorin. Datainsamlingen finner storst differens mellan
branscherna inom samma kategori. | kategorin prestationslegitimering och de-legitimering ar
skillnaden inte lika stor, i den forstndmnda kategorin &r det ingen skillnad alls medan det &r
aningen storre skillnad i kategorin “de-legitimering” av andra.

Klad- och flygbranschen paverkar samhéllet bade ekonomiskt, socialt samt miljomassigt och
vidare paverkas branschen av dess intressenter. Inledningsvis valjer kladbranschen att
fokusera pa intressenters krav och anvander dessutom policys som en diskursiv strategi
(H&M 2017; Lindex 2017; Gina Tricot 2017). Antal diskurser i kategorin social legitimering
kan darmed forklaras som ett resultat av flera krav inriktade pa den sociala och miljomassiga
utvecklingen. Darmed innehaller samtliga rapporter i kladbranschen exempelvis arbeten mot
en cirkular modell som ett svar pa intressenternas krav. Fokuset pa prestationslegitimering
forekommer inte i samma utstrickning som social legitimering. Detsamma géller “’de-
legitimering’’ av andra dir antalet diskursiva strategier grundar sig framst pa ett
forekommande monster i rapporterna dér fraser som “’under lang tid”’ och “’under ménga ar’’
utgor for den legitimerande effekten for att foretagen ska framsta som hallbara.

Figur 4.7 indikerar att flygbranschen har betydligt mindre spridning mellan kategorierna &n
kladbranschen. Foretagen i flygbranschen koncentrerar sig framst pa krav fran intressenter, i
synnerhet hur de kan kompensera for sin klimatpaverkan som kan kopplas till social
legitimering. Det forekommer lika manga diskurser om prestationslegitimering, framforallt
gallande kostnadsminimering i form av bransleeffektivitet. Trots att skillnaden &r liten sa sker
det minst av “de-legitimering” av andra. Den vanligaste diskursen géllande denna kategorin
ar att foretagen forsoker framstd som “bést 1 branschen” och lyfta sitt hallbarhetsarbete nar
branschen framstalls i samre ljus. Det ar ocksa vanligt forekommande att hanvisa till sitt
arbete i historisk kontext, till exempel att vara forst i branschen med en specifik handling.
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5. Diskussion

5.1 | forhallande till syfte, fragestallningar och tidigare forskning

Vara resultat bekraftar att diskurser legitimerar foretagets hallbarhetsarbete vilket i sin tur far
foretag att framsta som hallbara. Vi har demonstrerat att en del av legitimiteten som uppnas
genom hallbarhet uppstar som ett resultat av institutionella eller intressenters patryckningar.
Dessutom kan legitimitet skapas som en foljd av kommunikation som inriktar sig pa
argumentation, formuleringar och fraser vilket uppfyller studiens syfte. Vidare framhévs
sprakliga aspekten mer konkret genom tillampningen av de diskursiva strategierna som bade
teori och metod. Legitimeringsprocessen ger en konkret och tydlig uppfattning for att skilja
branscherna och darmed uppfylla studiens syfte.

Studien har undersokt vilka diskursiva strategier de olika foretagen tillampat i sin
hallbarhetsrapport for att legitimera sitt arbete samt vilken kategori strategierna representerar.
Som vi redogjort i analysen, identifierades samtliga tre diskursiva strategier i datamaterialet,
vilket svarar pa den forsta fragestéllningen om att framsta som hallbar. Genom den andra
fragestallningen ville vi undersoka ifall de diskursiva strategierna avviker sig beroende pa
bransch, vilket har forklarats i den jamforande analysen.

Det &r viktigt att forsta studiens resultat eftersom diskurser &r talordningar som bestammer
granserna for vad som ar socialt och kulturellt accepterat som sant och trovardigt. Ett foretag
kan pasta sig vara hallbara genom att vélja hur de kommunicerar utifran hallbarhetsdiskurser.
Det &r darmed viktigt att vara medveten dver det som skrivs i hallbarhetsrapporter som
studien demonstrerar for. Att vara medveten éver legitimeringsprocessen leder till att det
kravs mer fran foretagen att overtyga sina lasare. Som lasare blir det dven svarare att bli
vilseledd av spraket, darav ar det viktigt att kritiskt tolka rapporter som kan férmedla en
forskonad bild av foretagets hallbarhetsarbete vilket denna studie tydliggor.

Resultaten aterskapar liknande utfall som tidigare studier har faststallt om diskurser i
hallbarhetsredovisningen. Bade klad- och flygbolagen legitimerar sitt arbete i enlighet med de
diskursiva strategierna (Coupland, 2005; van Leeuwen, 2007). S&kerligen kan skillnaderna i
de specifika kriterierna som anvands for att definiera de diskursiva strategierna bidra till
skillnader mellan den aktuella studien och tidigare forskning (Coupland 2005; van Leeuwen
2007).

Vidare poéngterar tidigare forskning att foretag med hjalp av ord, uttryck, formuleringar
styrker hallbarhetsarbetet och pa sa satt framsta som ett hallbart foretag (Potter, 1997; Devin,
2016; Kallio, 2007). Detta presenteras i resultatet dar samtliga foretag anvander diskurser for
att lyfta sitt hallbarhetsarbete, illustrera samhallets krav och hur konkurrenterna arbetar.
Foretagen som vi analyserade hanvisade exempelvis till auktoriteter i form av samarbete med
NGOs, diverse avtal eller policys. Trots faktumet att féretagen framstar som hallbara och
legitima forekommer det handelser vars paverkan mot en langsiktig utveckling gar i motsatt
riktning. Till exempel sékerstéller Lindex att deras arbetsplatser ar trygga genom utomstaende
granskningar, men under samma ar intraffade en olycka dar 13 personer dog och flera
skadades i Bangladesh. Kallio (2007) beskriver sen tidigare att CSR-diskursen i manga fall
inte ger mer an lockande, men tom retorik om hallbarhet och ansvarig verksamhet.

En tydlig distinktion som skiljer branscherna at ar social legitimering vilket enligt Sweeney
och Coughlan (2008) beror pa att foretagen anpassar sin rapportering efter vad priméara

41



intressenterna forvantar sig. Arbetsmarknadsfragor prioriteras fore miljofragor i kladindustrin
eftersom branschen har mindre negativa miljoeffekter jamfort med andra branscher (Mann
m.fl. 2014). Detaljhandeln koncentrerar sig saledes pa den sociala aspekten i stérre grad &n
miljon (Sweeney & Coughlan 2008).

Moravcikova m.fl. (2015) pastar dock att det kan bero pa foretagets storlek som skiljer
branschernas redovisningen. Vidare menar Shnayder m.fl. (2016) samt Young och Marais
(2012) att denna skillnad kan bero pa att miljokansliga branscher redovisar sitt
hallbarhetsarbete i storre omfattning &n foretag i mindre miljokénsliga branscher. Daremot
stodjer inte studiens resultat, angaende skillnaderna mellan branschernas sociala legitimering,
Livesey och Kearins (2002) slutsatser om att liknande metaforer anvénds trots att foretag
verkar inom olika branscher.

5.2 I relation till referensram

Utifran intressentteorin har vi analyserat i vilken utstrackning foretagen forsokt tillgodose
intressenternas krav och behov samt pa vilket satt detta gors. Enligt Deegan & Unerman
(2011) &r det viktigt att tillgodose de viktiga intressenternas krav och behov. Sambandet
mellan teori och resultat ar att alla foretag har haft kunder som sina primdra intressenter.
Samtliga foretag skriver i sin rapport att de lyssnar pa kundernas behov nar det galler
hallbarhetsfragor och vi kan darfor se ett samband som gar att koppla till intressentteorin.

Social media kan ocksa vara en bidragande faktor till kundernas storre krav pa
hallbarhetsredovisning da hallbarhet och klimatférandringar far allt mer utrymme i media.
Foretagen som vi analyserat namner att social media tar upp fragor som ror foretagets
paverkan pa miljon och att uppméarksamheten fran media &r en utmaning for hela branschen.
Enligt Deegan & Unerman (2011) prioriteras vissa intressenter framfor andra, i
undersokningen stod kunderna tydligt i centrum och andra intressenter hamnade i skuggan.
Ullmann (1985) menar att de intressenter med storst inflytande &r de som féretagen
favoriserar. | analysen framkom det tydligt att vissa foretag hade intressenter som de ansag
vara mer viktiga for verksamheten och prioriterade dem. Till exempel SAS eurobonus dar
aterkommande kunder far fordelar som till exempel bonusar, rabatter eller andra formaner.
Det &r ett bevis pa att intressenter med storst inflytande favoriseras eftersom aterkommande
kunder ar de mest lonsamma for bade ett foretags finansiella resultat men édven andra
nyckeltal som till exempel kundndjdhet. | samband med att Norwegian hanvisar till sina
handlingar pa grund av intressenters krav, var det enbart de priméra intressenterna som
namndes. Vi kan saledes konstatera utifran vart resultat att ledningsperspektivet (Ullman
1985) ar det perspektiv som ar mest forekommande bland foretagen som vi har analyserat.

Intressentteorin kan darmed forklara varfor specifika diskurser tillampas bland de undersdkta
foretagen. Motstridiga intressenter varderar bade hallbarhet samt ekonomisk tillvaxt i ett
foretag. Darav forekommer det affarsmassiga argument for hallbarhet som ett svar pa
finansiellt instéllda intressenter, vilket studien argumenterat for. | andra sammanhang &r det
fokus pa djurens ratt i textilproduktionen. Ett praktexempel &r Lindex atgarder angaende
intressenternas krav om djurens valbefinnande. Lindex valjer ddrmed en policy som &r
anpassad for patryckningarna och implementerar <’Swedish Trade Federation Animal Welfare
Policy’’. Sammanfattningsvis visar de analyserade foretagen att de héllbarhetsredovisar bland
annat for att intressenterna kréver det. Foretagen ar verksamma i ett dynamiskt samhalle och
arbetet maste standigt forandras i takt med samhéllets krav och normer for att behalla sitt
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sociala kontrakt och forhindra att ett legitimitetsgap uppstar.

| respektive bransch finns ett tydligt monster i séttet att hallbarhetsrapportera. Samtliga
foretag har liknande rapporter géallande innehall, struktur och omfattning. Resultatet gar att
koppla till en institutionalisering. Ett dterkommande d@mne i kladbranschen som studien
identifierat ar den cirkuldara modellen dar planetens resurser tas upp. H&M, Lindex och Gina
Tricot menar dverlag att naturliga resurser haller pa att ta slut med héansyn till
befolkningstillvaxten. Likheterna i flygbranschen ar de aterkommande diskurserna kring
klimatpaverkan och bransleeffektivitet. Thomas Cook, Norwegian och SAS problematiserar
klimatpaverkan genom att skriva de som flygbolag framst maste fokusera pa fotavtrycket
deras verksamhet lamnar pa klimatet, samt att deras imperativ ar att skydda flygdestinationer
som hotas av konsekvenserna av klimatférandringen.

Likheter mellan foretag inom samma bransch kan forklaras genom den institutionella teorins
harmande isomorfism. Foretag som befinner sig i samma bransch tenderar att efterlikna
varandra med tiden. Informationen som redovisas i rapporterna framhéver samma problem
och liknande legitimering pa problemet. Ett exempel &r H&M, Lindex och Gina Tricot
stravan mot en cirkular modell som legitimeras genom att svara pa externa krav om att den
nuvarande linjara modellen maste substitueras. H&M uppmuntrar andra att efterlikna deras
varderingar i sattet att arbeta och det syns framforallt hos Gina Tricot som skriver i sin
rapport att de samarbetar med H&M for att uppna en cirkular modell. Hos SAS, Norwegian
och Thomas Cook var ett problem som féretagen namnde branschens paverkan pa klimatet,
samtliga var medvetna om att flygbranschen ar en miljobov men trots det argumenterade
foretagen pa liknande séatt for deras atgarder pa problemet. Till exempel skriver SAS att de
aktivt arbetar for att minimera de negativa effekterna verksamheten har pa miljon, Norwegian
planterar trad for att det ar positivt for miljon och Thomas Cook skriver att deras imperativ ar
att minska utslappen och skydda destinationer fran klimatférandring. Sammanfattningsvis gar
det att konstatera att aven foretagen i flygbranschen héanvisar till liknande atgarder pa sin
klimatpaverkan. Alla foretaget hanvisade till en atgard som gar att koppla till social
legitimering.

Studiens resultatet kan vidare forklaras med hjélp av legitimitetsteorin. Vi ser att omvarlden
blir allt mer kritisk mot klad- och flygbranschen, darfor &r det viktigt for foretagen att arbeta
transparent och hallbarhetsredovisningen &r ett sétt for dem att visa sitt ansvarstagande.
Suchmans (1995) tydliggor hur foretagets handlingar maste vara i linje med samhéllets
normer och varderingar. | resultatet innehar foretagens hallbarhetsredovisning diskurser som
kan kopplas till legitimitetsteorin. Undersdkning finner att samtliga féretag anvénder sig av
diskurser som framstéller foretaget som legitimt. Till exempel & SAS tydliga med att de
arbetar i enlighet med globala initiativ vilket sakerstéller att externa sociala krav uppfylls. Det
sociala kontraktet sakerstaller att foretagen agerar i enlighet med samhélleliga normer
(Mathews 1995). Resultatet indikerar att samtliga foretag pa ett eller annat satt bidrar till att
paverka miljon positivt. Framforallt handlade det om att minska koldioxidutslappen men
ocksa att hjalpa folk i utsatta omraden. SAS namnde specifikt att parisavtalet foljs i sin
rapport. Detta ar aktuellt for SAS som verkar i en bransch dar utslappen ar dess storsta
problem. Det framkommer inte vad SAS egentligen gor for att uppfylla detta avtal med tanke
pa att deras verksamhet i dagslaget inte har nagot substitut, utan de slapper ut véxthusgaser
oavsett sa lange alternativt bransle inte finns pa marknaden.

Samtliga foretag som vi analyserade visade medvetenhet kring stod fran omgivningen och
legitimitet. Om foretagen forlorar stod fran omgivningen vaxer ett legitimitetsproblem fram
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(Moran 2001). Vi sag ett samband i alla hallbarhetsrapporter géllande stod fran omgivningen
och legitimitetsproblem. Samtliga foretag som hade varit med om nagon form av skandal,
misslyckande eller presenterade samre resultat &n forvéntat var noga med att forklara vad som
hade gatt snett och vilka atgarder som vidtagits for att forhindra att det sker igen. Till exempel
borjar Thomas Cook sin hallbarhetsrapport med att skriva att 2018 var ett tufft ar for bolaget
ur flera aspekter, fortsattningsvis forklaras atgarderna de vidtagit och vilka mal de stallt for att
det inte ska se igen. Vi tolkar det som att foretagen ar val medvetna om hur svart det &r att
erhalla och bibehalla legitimitet, jamfort med hur enkelt det &r att forlora som kan kopplas till
legitimitetsteorin. Majoriteten av de diskursiva strategier som foretagen framhaver i sina
hallbarhetsrapporter ar framst kopplade till social legitimering som behandlar klimatfragor i
flygbranschen ar ett satt for foretagen att bibehalla och starka sin legitimitet. Foretagen ar val
medvetna att de maste behalla sitt anseende for att fa fortsatt lov att verka i samhéllet.

5.3 Alternativa tolkningar

GRI rekommenderar en extern kontroll av hallbarhetsredovisningen och av de analyserade
foretagen har SAS och H&M tillatit en extern granskning utforas. | deras rapporter finns en
oberoende revisionsberéattelse som sakerstéller att rapporten i enlighet med GRI:s ramverk.
Detta ar nagot som SAS och H&M har varit ensamma om bland foretagen som analyserats
och darfor kan de anses vara ledande inom respektive bransch géllande
hallbarhetsrapportering. PWC (2011) havdar dock att det finns utrymme for att utveckla och i
framtiden presentera hallbarhetsrapporter av hogre kvalité inom flygbranschen. Av den
orsaken kan studiens resultat och trovardighet paverkas eftersom kvalitén och omfattningen
skiljer sig mellan branscherna. Darmed gar det inte att argumentera att resultatet fran den
andra fragestallningen ar ackurat pa det viset som Moravickova m.fl. (2015) forklarar att hur
foretagets hallbarhetsrapportering utformas beror pa dess storlek och vilken bransch foretaget
ar verksam inom. Kladindustrin har en genomsnittlig omfattning pa 78 sidor i sin rapport
medan flygindustrin har endast 27 sidor. Av den anledningen bor tolkningar och slutsatser
fran figur 4.7 angaende industriernas skillnader ta hansyn till omfattningen av respektive
hallbarhetsrapport. Skillnaderna av antalet diskursiva strategier som forekommer for varje
industri bor kritiskt tolkas daremot kvarstar det skillnader i sattet att legitimera sig mellan
branscherna, framforallt inom social legitimeringens anvandning av exempelvis policys.
Lasaren far vidare sjalv avgora ifall resultaten ar tillréackliga for en generalisering for hela
Skandinavien. Resultaten har dock aldrig haft intentionerna att generalisera utan syftet med
studien &r att pavisa och erhalla kunskaper om hur ett diskursivt perspektiv pa legitimitet
fungerar i rapporter.
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6. Slutsats

| ovanstaende diskussion avhandlades resultatet i relation till den teoretiska referensramen. |
detta avslutande kapitel presenteras en slutsats. Slutsatsen baseras pa foregaende diskussion
kring resultatet kopplat till syfte och fragestallningar.

6.1 Hur gar organisationerna tillvaga for att framstalla sig som ett
hallbart foretag genom diskurser i sin hallbarhetsrapportering?

Genom att anvanda diskurser i sin rapport som legitimerar hallbarhetsarbetet kan foretag
framsta som hallbara. Foretag erhaller legitimitet genom diskurser som karaktariserar for
social legitimering, prestationslegitimering eller ‘’de-legitimering’’ av andra. Detta uppstér
till en foljd av att koppla hallbarhetsarbetet med personliga eller opersonliga auktoriteter samt
externa krav. Vidare finns det mojlighet att framsta som hallbar genom att balansera
motstridiga intressenter, det sker genom att ha affarsméassiga argument for att bedriva
hallbarhetsarbete. Av den orsaken blir intressenter med en instéllning pa hallbarhet eller
ekonomisk tillvaxt tillfredsstallda. Avslutningsvis anvander foretag diskurser som fokuserar
pa andra i branschen eller hanvisar till historiska referenser for att framsta som hallbara. Detta
intraffar nér foretag redogor for en hogre moralisk stallning gentemot resterande av
branschen, normaliserar problem eller hanvisar sitt etablerade hallbarhetsarbete med hansyn
till tidsaspekten.

6.2 Vilka skillnader finns det mellan branschernas
hallbarhetsrapportering?

Studien tyder pa att det inte finns storre skillnader mellan klad- och flygbranschen géllande
anvandning av diskurser i hallbarhetsredovisningen i legitimerande syfte. Den storsta
skillnaden mellan branscherna ar att foretag fran kladbranschen hade stérre benagenhet att
anvanda sig av diskurser i form av social legitimering an flygbolagen. Diskurserna beror
huvudsakligen lagstiftningar och policys hos kladbranschen medan flygbranschen fokuserade
framst pa tillgodose externa krav.

| Ovriga satt att framsta som hallbar finns det inga markvardiga skillnader mellan branscherna.
Affarsmassiga argument forekommer i bada branschernas satt att resonera kring hallbarhet.
Kladbranschen véljer att goéra sina transport och affarsmodeller legitima medan flygbranschen
koncentrerar sig mest pa att forbattra sin transport och minska koldioxidutslappet. Vidare
forsoker bada branscher erhalla en hogre moralisk stallning av olika slag och hanvisa till tid
samt historiska referenser under ‘’de-legitimering’’ av andra.

6.3 Forslag till framtida forskning

I var studie har vi analyserat sex hallbarhetsrapporter fran foretag i klad- och flygbranschen
som befinner sig i Skandinavien och resultatet visar att samtliga foretag anvander sig av
diskurser for att erhalla legitimitet, samt att det finns en mindre skillnad mellan branscherna.
| framtida forskning vore det intressant att underséka om resultatet aven géller foretag som ar
verksamma i andra branscher. Undersékningen bor ha ett urval av andra branscher och
foretag som i synnerhet har en jamlik mediaexponering. Studien tyder pa att medias roll i
sammanhanget kan paverka hur foretagens hallbarhetsrapporter utformas och i vilken
omfattning beroende pa graden granskning av media. Vi foreslar att framtida undersokningar
ska ha minimala skillnader mellan foretag i bade omfattning, kvalité och forutsattningar for
en forbattrad trovardighet.
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Bilaga

H&M

Social legitimering

Prestationslegitimering

“’De-legitimering’’ av andra

“’The evidence is clear: our planet is running out
of natural resources and our population is
growing exponentially so we must be bold and
ambitious in our work.””

“’Our planet provides us with an abundance of
natural resources. However global demands are
rapidly outstripping supply... Put simply, the
fashion industry is running out of the natural
resources it uses to make products and cannot
continue to operate in the same way. At H&M
group, we believe that an industry-wide shift from
a linear to a circular business model is the only
solution.”

“’Climate change remains one of the greatest
challenges of our time. Its consequences will
affect our entire planet and everyone living on it
making it a key challenge for all industries,
including fashion. H&M group is determined to
be part of the solution to climate change. By
going beyond simply cutting our emissions, we
are fully committed to make a significant
contribution to help our planet stay below the 2°C
global warming limit as set by the Paris Climate
Agreement.”’

“In 2017, we collaborated with Shift to conduct a
training programme for our sustainability
managers working in some of our key production
markets. The training focused on analysing the
likelihood and severity of human rights risks as
well as the impacts these risks have in the given
market. Taking issues raised by global and local
stakeholders, as well as the political and cultural
landscape of the market into account, the training
helped identify priority issues and define ways to
address them.””

“’Training our employees includes how to work
safely, prevent losses and comply with local legal
safety training demands and we are working with
HR to improve this further.”

“’Our global sustainability department consists of
more than 30 experts responsible for setting
strategies, targets, goals, policies and follow-up
procedures to ensure that our sustainability work
is carried out systematically.”

“’Our vision is to use our size and scale to lead
the change towards circular and renewable
fashion, while being a fair and equal company. To
achieve this, we have developed an ambitious
strategy, with a broad range of external and
internal experts.”

“’With the help of expert scientific organizations
and the WWF Climate Savers, we have taken a
science-based approach to establish three key
priorities to help us reach this goal.”’

“’We developed our global Fair Living Wage
Strategy in 2013 with guidance from multiple
experts, trade-unions and NGOs. The strategy
focuses on governments, factory owners, our own
purchasing practices and most crucially,
workers.”’

“’To drive our Fair Living Wage Strategy forward
on an industry level, we collaborate with industry
experts, NGOs, unions and other brands through
our partnership with ACT (Action, Collaboration,
Transformation).””

“To secure future business it is essential and
natural for us to address sustainability
proactively.”’

“Making the shift from a linear to a circular
model is not only necessary for the planet, it also
presents a strong business case. Once customers
are finished with products, 87% of the material
fibres used by the industry to create those
products end up in landfill. This represents a lost
opportunity of more than USD 100 billion every
year.”’

“’But our vision is not only necessary from a
social and environmental perspective it also
makes good business sense. Long-term
investments in sustainability provide us with
long-term business opportunities that will keep
H&M group relevant and successful in our
rapidly changing world.””

“Respect for human rights is a fundamental part
of any successful business.”’

“H&M CO:LAB only invests when we think we
can make a big difference for the companies we
invest in with our knowledge and resources, and
always in collaboration with the existing
business. By doing this we learn and challenge
ourselves in a way that, besides providing the
opportunity for financial return, can improve and
develop our business in a positive way.”’

& OTHER STORIES — As well as collecting
customers’ unwanted textiles, which are also
reworn, reused or recycled via the H&M group’s
partnership with 1:CO — & Other Stories also
encourages customers to return empty beauty
containers for recycling. In return for either
sustainable action, customers are rewarded with
10% off their next in-store purchase.”

“CHEAP MONDAY - By 2020, 5% of all cotton
used in Cheap Monday denim will be recycled
cotton from post-consumer waste. To encourage
customers to recycle with them, Cheap Monday
offers them 10% off their next purchase every
time they hand in a bag of unwanted textiles.”’

“MONKI — All Monki stores around the world
offer an in-store garment recycling service.
Customers are rewarded with a ‘10% off your
next purchase’ voucher when they bring a bag of
unwanted textiles into any Monki store.”

“’Fair jobs are fundamental to the positive growth
and development of employees within H&M
group and workers within our supply chain. Fair
jobs are also good for business, they make us an
attractive employer and an attractive business
partner and that helps us maintain stability and
productivity in the markets in which we operate.”

“While our 100% Fair & Equal ambition is
relatively new, our work towards creating fair
jobs within our supply chain is not. H&M group
started an assessment programme to help monitor
working conditions in supply chain factories back
in 1998 which led to improvements in basic
health and safety, regular employment, legal
payment of wages and prevention of child
labour.”

“’While responsible water management is a
critical component of our 100% Circular &
Renewable ambition, H&M group has, in fact,
been working to reduce negative water impacts
throughout our value chain for over ten years.*’

“’The Bangladesh Accord was set up five years
ago to help improve fire and building safety in the
textile industry in Bangladesh. As one of the first
companies to sign the Accord, H&M group has
been on the steering committee since day one.
The Bangladesh Accord is now monitoring over
1,600 factories.””

“’While we have a long and well established
history in sustainability, projected population
growth figures and natural resource levels make it
clear that a different approach to our work is
needed, hence the creation of our latest vision and
strategy.”’

“’We launched our Sustainability Commitment
(SC) on 1 February 20186. It replaced our Code of
Conduct, which had been in place since 1997.”’

“The Higg Index is an industry first it is currently
the only assessment tool that provides
transparency information of this nature and detail
and H&M group were one of the first global
fashion companies to implement it.”’

“Beyond switching to renewable energy and
cutting our emissions, we also want to set an
example in our own operations, drive change
along our entire value chain and lead our industry
towards positive transformation.’”

*Any kind of bribery (including facilitation
payments) will always be addressed and may lead
to the termination of our business relationship. By
taking a firm line on refusing to accept any kind
of contribution or bribery, we aim to encourage
others in our markets to share our values. We are
focusing on high-risk countries such as
Cambodia, Bangladesh, India and Russia where
we provide training and awareness-building
activities to both employees and business
partners.”’

“’Transforming the textile industry’s water
management to reduce pollution is a critical part
of WWEF’s work to conserve freshwater
resources. Our global partnership with H&M
group has led the way by improving H&M
group’s water management and encouraging other
companies, NGOs and policymakers to
collectively engage on water issues on a global
level.”

“’We know that we have a responsibility to take
sustainable actions on behalf of our customers,
but we also need active participation from our
customers to really achieve our 100% Circular &
Renewable ambition and drive this change across
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“’To ensure that we are able to integrate recycled
and sustainably sourced materials into our value
chain as rapidly and successfully as possible, we
are collaborating with industry experts. We are,
for example, collaborating with the Cradle to
Cradle Products Innovation Institute on an
initiative called Fashion+.”

“’Consultations regarding the method and input to
the identified salient human rights issues were
held (both internally and externally) with almost
100 people. Internally, consultations were held
through workshops and dialogues on all levels of
the company and across functions. Externally,
consultations were held with experts,
organisations, academia and local stakeholders.”

I think our new sustainability strategy has been
well received. As it was developed with the
support and guidance of leading industry experts
with a great knowledge of the current
sustainability landscape, we believe that it
resonates with many key challenges and
opportunities that face the fashion industry.”

“’To make our expectations clear to our
employees and business partners, we have a Code
of Ethics (CoE), which often goes beyond the
strictest regulations and legislation in our
markets.”’

©’ As a minimum, our chemical restrictions are
always based on laws and regulations in each of
our sales markets as well as information from
authorities, NGOs and scientific reports.”

“*All our policies and standards are based on
international equivalents and well-recognised
initiatives, such as ILO Conventions or the UN
Guiding Principles on Business and Human
Rights.”

“’Our social policies, such as our global policy on
diversity, inclusiveness and equality and our
global non-discrimination and harassment policy,
are founded on our respect for human rights and
on UN and ILO conventions, amongst others.”’

“’Specific policies and standards are in place to
help prevent human rights impacts from
occurring. But within the course of our business
activities, situations may still arise in which
human rights impacts do occur and which go
beyond what is dealt with through our
Sustainability Commitment (previously called
Code of Conduct). In these situations, we respond
with our incident management routine.”

’ Any product that involves animal-based
materials and merchandise must follow a
checklist of strict routines and instructions to
ensure that the policy is being followed.””

“’For those materials that cannot be cultivated or
replenished via natural growth, we set up
materialspecific policies such as the use of
external standard schemes to secure sustainable
sourcing. When such schemes do not exist, we
will create new schemes and work together with
credible partners.”’

“’We set an expectation of mutual trust and
transparency in all our business relationships. Our
Code of Ethics (CoE) for business partners
underpins this, as does building awareness,
providing education and maintaining a no-gift
policy.”’

“’Awards & recognitions: Dow Jones
Sustainability Europe Index, Dow Jones
Sustainability World Index, Fashion Revolution’s
Fashion Transparency Index, FTSE4Good,
Global Compact 100 index, Global 100 Most
Sustainable Corporations, Newsweek Green

the whole industry.”’

“’I don’t believe that providing fashion on a large
scale and working in a sustainble way needs to be
a contradiction. Like many other industries, there
are inherent challenges, but for truly systemic
change to take place, industry-wide collaboration
is essential.”’

“’We urge innovators and experts to collaborate
with us and like-minded partners to develop these
opportunities and strengthen climate resilience.
Resilience within planetary boundaries is crucial
for many reasons, including the need to address
global warming and its consequences and to
safeguard global social security. This is an area
that science identifies as critical for our chances
to stay within the 2°C warming limit.”’

“"The strategy is both interlinked with and
dependent on well-functioning industrial relations,
including collective bargaining. Therefore, it is
crucial for all parties involved to work together for
the strategy to really come to life.”’

“’The main challenges we face are not specific to
H&M group, they are industry-wide. Therefore,
solutions cannot be reached by us alone, they all
require industry collaboration. For example, our
goal to become 100% fair and equal is very much
dependent on industry collaboration.”

¢* Across the industry, workers are employed by
factories that produce for multiple brands at the
same time and therefore, the salary workers
receive cannot be linked to a single brand. In other
words, workers are paid the same amount of
money by factory owners, regardless of a
product’s final price tag.”

“’The SC outlines the basic requirements we
place on business partners of H&M group.
Moreover, it also communicates an aspirational
level of performance we want all our business
partners to aspire to. The aspirational level
demonstrates where we want to go in the long
term. Through empowering our business partners
and promoting constant improvement, we want to
give our partners the opportunity to use their
initiative to further their sustainability
credentials.””
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Ranking, SIGWATCH — most praised company
in the world by activists, Sustainable Cotton
Ranking — category “Leading the way”, Textile
Exchange Preferred Fiber & Materials Report
2017 — second biggest user of organic and
recycled cotton, The Business of Fashion — the
Best Companies to work for in fashion 2017.”

“”ACT has been recognised in the G20 Ministerial
Declaration as an acknowledged, credible
initiative to work on living wages.”’

¢’ All sustainably-sourced materials used by H&M
group must be certified according to relevant
material standards for example OCS, GOTS, RCS
etc.”

“’We have achieved this through various
methods, including the purchase of Energy
Attribute Certificates which fulfil the quality
criteria set by the GHG Protocol Scope 2
Guidance and by generating our own renewable
electricity.”’

Lindex

Social legitimering

Prestationslegitimering

“De-legitimering” av andra

“’Our ambition is that Lindex will be recognised
as a leading fashion retailer, known as one of the
most sustainable, open and trusted companies in
the industry.”’

¢’ Apart from using and creating demand for the
more sustainable fibre options available on the
market, we are part of networks such as Mistra
Future Fashion and engaged in development
projects that work to find new and resource
efficient ways to produce textile fibres.”

“’We fulfill our responsibilities under the
chemical legislation REACH and our products
meets the requirements of the legislation.”

“’The initiative is a response to the EU directive
about reducing the consumption of plastic bags,
and since the launch many more retail companies
have joined.”

“’The consumption of fashion in its current form
and at its current pace will not be sustainable in
the long term. In a circular economy the
maintaining aspect where products are used for a
longer time is the most sustainable option. In
order to contribute to more sustainable
consumption, developing our offer and exploring
new business models is essential.”

“’Lindex signed the UN Global Compact in 2003,
and in 2011 the Stockmann Group signed on
behalf of the group including Lindex. Lindex has
thereby committed to operate in ways that, at a
minimum, meet fundamental responsibilities in
the areas of human rights, labour, environment
and anti-corruption.”

“’The fashion industry is quite mature in terms of
insights regarding sustainability and the
challenges the industry needs to address and there
is much internal knowledge at Lindex.”

<’ All Lindex employees in Sweden, Norway,
Slovakia and Finland are covered by collective
bargaining agreements.”’

“’We have a responsibility to ensure a healthy and
safe workplace that is free from discrimination

“’For us to be profitable in the long term it is
essential that we work with sustainability as part
of our daily business.”

“Gender equality is a fundamental human right
and women’s empowerment is essential for global
development and economic growth.”

“’By working together we can drive change
towards a more sustainable future for both people
and the planet, while at the same time increasing
profit and improving cost efficiency and
productivity.”’

“FOR LINDEX TO GROW AND MAINTAIN
A GOOD LEVEL OF PROFITABILITY IT IS
ESSENTIAL THAT WE WORK WITH
SUSTAINABILITY AS PART OF OUR DAILY
BUSINESS.”

“To accelerate the development of sustainability
in production, it is essential that sustainability can
be aligned with commercials interests. In order to
enhance the business incentives for our suppliers
to develop within sustainability as well as
monitoring progress in our production, our
sustainability score card is an important tool.”

“Working with HERproject has improved
workers” well-being with regard to health and
financial strength. There is also a commercial
value to HERproject, since the quality and
efficiency of the factories increases when the
workers feel better. This commercial value gives
an incentive to factory owners to participate in the
projects.”’

“We are working to optimise the efficiency of
our transport in several ways, not only for the
financial benefits but also to decrease our impact
on the environment.”’

“’However, sometimes there is a need for faster
delivery. In order to meet the occasional need for
fast deliveries in a more environmentally friendly
and cost-efficient way, we use rail transport from
Italy as well as intermodal transport including rail
from Turkey.”

“’For more than 60 years Lindex has created
fashion for women. Everything we do, we do for
our customers and we are dedicated to offering
them fashion that is inspiring, affordable and
made responsibly.”’

“’More than 60 years ago Lindex started as a
lingerie company and we have a heritage and a
foundation where women have always been in
focus.”

“’During 2017 Lindex was one of the first
companies to sign up to the first industry
commitment on sustainable cotton, led by the
Prince of Wales’s International Sustainability
Unit.”

“’Lindex has had a code of conduct since 1997
and since 2005 we have been a member of amfori
BSCI (formerly known as Business Social
Compliance Initiative, BSCI).””

“’However, achieving these goals is heavily
dependent on support from everyone and
companies such as Lindex have an important role
to play.”’

“In 2017 we undertook a global employee survey
to gain insight into how employees view Lindex
as a workplace and our culture. The results of the
survey were a record high compared to other
similar-sized companies according to global
marketing research company Ipsos.”

“’Lindex is one of the top ten users of organic
cotton worldwide, according to the Textile
Exchange annual market report.”

“’Lindex is one of the top ten users of more
sustainable man-made cellulosic fibres
worldwide, according to the Textile Exchange
annual market report.”
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and harassment for our employees. We have
policies and guidelines that outline our approach
and the responsibilities within the organisation.”

“’Our Production Sustainability Teams work at
our production offices and they are our local
sustainability specialists. They work closely
together with our suppliers to implement Lindex
sustainability work and initiatives in production
and they direct the Lindex orders towards the
suppliers that offer the most sustainable
production.”

“’Lindex human rights policy is based on several
international human rights principles.”’

“’At Lindex we operate in an ethical manner,
complying with international and national laws as
well as regulations valid in our operating
countries. We are committed to the Stockmann
Group’s anti-corruption policy. We work to
counteract all forms of corruption within Lindex
and our ethical policy is our foundation in this
work.””

“”All organic cotton purchased by Lindex is
certified according to the Textile Exchange
Organic Content Standard, a certification that
ensures that the fibre is organic.”

“’Many of our organic cotton garments are also
certified according to the Global Organic Textile
Standard (GOTS). This standard includes social
and environmental requirements for all stages of
production, from fibre to finished product.’”

“’Lindex Better Cotton garments are labelled with
the Better Cotton logo and the labelling means
that the garment is within the Better Cotton
system. When buying a Better Cotton garment,
the customer supports the initiative and its long-
term commitment to worldwide transformation.”’

“The production technology is certified
according to the strictest guidelines of EU
Ecolabel, a world-leading environmental
manufacturing standard.”’

“*All recycled material purchased by Lindex is
certified according to the Textile Exchange
Global Recycling Standard, Textile Exchange
Recycled Claim Standard or SCS Recycled
Content Standard.”

It is a challenging area but we work actively to
ensure that our production is in compliance with
our policies and requirements, through a code of
conduct as well as self-assessment and factory
audits.”

“"The risk that child or forced labour occurs is
low in tier 1, but the risk is higher further down
the supply chain. We work in different ways to
counteract this, such as by developing supply
chain transparency (see page 42). Using more
sustainable materials such as Better Cotton,
organic cotton and recycled materials, as well as
working with GOTS certification on garments are
further examples of how we counteract the
occurrence of child or forced labour, as there are
social requirements included in those guidelines
and certifications.”’

“’We use the amfori BSCI code of conduct, which
all our suppliers are required to follow. This code
of conduct sets out requirements for freedom of
association and collective bargaining, fair
remuneration, decent working hours, occupational
health and safety, special protection for young
workers, protection of the environment and
ethical business behaviour, and prohibits
discrimination, child labour, bonded labour and
precarious employment.”’

“The biggest challenge is that the overall
economy is not adjusted for circularity today,
which makes it difficult to work in a circular way
and still maintain good profitability.”’

’As an international fashion company in a global
market, diversity is an important competitive
advantage. By taking advantage of our
employees’ unique competencies and
experiences, we increase creativity and deliver
better long-term results.”

“In order to meet the occasional need for fast
deliveries in a more environmentally friendly and
cost-efficient way, we use rail transport from Italy
as well as intermodal transport including rail from
Turkey.”
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“’Since 2017 we have been committed to the
Apparel and Footwear Supply Chain
Transparency Pledge, an initiative that helps to
demonstrate commitments towards greater supply
chain transparency.”

“’To raise awareness and educate our suppliers on
the importance of responsible water management,
long-term cooperation projects within the
industry such as the Partnership for Cleaner
Textile (PaCT) and Sweden Textile Water
Initiative (STWI) are valuable tools. These
projects extend beyond legal requirements and
these kinds of actions are necessary if we are to
have a positive impact together with our
suppliers.”

“’Since 2015 we have worked with international
chemical suppliers who are Bluesign© system
partners to promote Bluesign©-approved
chemicals among our supply chain partners.
Bluesign is an organisation that certifies
chemicals for more environmentally friendly and
safer production. From the start we achieved
encouraging results and received positive
feedback from our suppliers. Each production
office drives the use of Bluesign©- approved
chemicals in our supply chain.”’

“’The most challenging part of transforming the
denim industry is to change the minds of the
people at the factories. For years they have been
working in a certain way and it is not easy for
them to completely change their well-established
routines and production processes.”’’

“’During 2017 Lindex signed the Swedish
Fashion Ethical Charter, an initiative developed
by the Swedish Fashion Council and Association
of Swedish Fashion Brands. The initiative aims to
create common guidelines for social sustainability
for those who work in the fashion industry and
for the consumers reached by the fashion
industry’s messages and ideals. By signing the
Swedish Fashion Ethical Charter, we are taking
active responsibility for what we convey in terms
of ideals and diversity, as well as ensuring a
healthy working environment on photoshoots for
example.”

“’To make it easier for our customers to find our
more sustainable garments, we communicate
which garments are more sustainable through our
Sustainable Choice tags. The tags also explain in
what way a garment is considered to be a more
sustainable choice and if there are any certificates
linked to the item.”

Al of our suppliers sign agreements that the
products shall meet quality and chemical
requirements based on legal demands and
recommendations in our sales markets, and are
controlled on the basis of these agreements. We
apply the strictest requirements in all of our sales
countries. We also have a ‘Limitation of
Chemicals” list that all suppliers are required to
follow.”’

*All product groups are tested through spot
checks and the testing ensures that the products
fulfil all quality and safety requirements set by
legislation, and any stricter requirements set by
Lindex.”

“’Since 2015 we have had a cosmetic and
skincare assortment, Lindex Beauty. The skincare
assortment is more sustainable and certified with
the Nordic Ecolabel (Svanen).”’

“*Children crawl, climb, cling on and jump about,
and no child must ever come to any harm when
wearing Lindex clothes. Our kids’ wear follows
the requirements of the European standards
regarding children’s safety, EN 14682 and TR
16792.
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“In November 2017 Lindex was one of several
companies mentioned on the Swedish television
show Uppdrag Granskning. The episode was
about incineration of newly produced clothes in
the fashion industry and highlighted that about
2.4 tonnes were sent from the Lindex distribution
centre in Sweden for incineration during 2016.
Our ambition is to reuse and recycle garments to
the greatest extent possible. Our policies and
routines state that textiles from our textile
collection in store, as well as garments with
complaints and unsold garments, shall be sent for
reuse and recycling.”

““WE ASKED THEIR REDESIGN EXPERTS
ADRIAN ZETHRAEUS AND ANNA-KARIN
REIS FOR THEIR THOUGHTS ON A
CIRCULAR TEXTILE INDUSTRY.”

Gina Tricot

Social legitimering

Prestationslegitimering

“De-legitimering” av andra

“’We were all touched by the #Metoo movement
in 2017, and it was a no-brainer for us to do
something about it right away. We took action
and spread information within our organisation
with a reminder that no abuse or harassment of
any kind is welcome at Gina Tricot.”’

“’We therefore take an active approach to
planning logistics in a way that reduces
emissions. Climate change resulting from
greenhouse gas emissions also poses some
production risks for our business in areas where
flooding and droughts may cause problems for
cotton fields and dye works.”’

“’We need many types of partnerships and a local
presence to achieve this goal. This is why we
partner with international organisations such as
BSCIand UNICEE.”

“’We previously chose to phase out traditional
viscose in favour of viscose from Lenzing™ with
production processes that are gentler on the
environment. EcoVero™ fibre is made of pulp
from sustainably managed forests (FSC® or
PEFC™-certified) and holds the strict EU
EcoLabel certification. Lenzing™ ensures high
environmental standards in viscose production.
EcoVero™ makes major strides with substantially
lower environmental impact.”

“In 2017, we also implemented the Swedish
Trade Federation Animal Welfare Policy, which
was launched in the summer. Given that the
policy was in line with our values and existing
procedures, signing and implementing the policy
was no major step.”’

“’Our suppliers are evaluated annually based on
topics such as delivery reliability, design input,
quality and CSR efforts. The levels Diamond,
Gold, Silver and Bronze show how well the
suppliers meet our standards.””

*’12% diamant, 71% guld, 5% silver, 1% brons,
11% ej utvarderade. Enligt sina egna regler och
inga fler detaljer &n att deras leverantorer framstar
som hallbara.”

“’Gina Tricot has been a member of the amfori
Business Social Compliance Initiative (BSCI)
since 2008, one of the world’s largest
organisations for ensuring systematic,

“’In addition to choosing the mode of transport,
we also need to find smarter ways to transport our
goods. We can consolidate our shipments through
better planning. This makes the shipment more
space-efficient, which is better both
environmentally and financially.”

*At Gina Tricot, we have worked for many years
to ensure efficient transport solutions, from both
an environmental and a cost perspective.”

“’The sustainability efforts for our products
already begin in the design phase. This involves
material choices and quality, but also creating a
product that sells.”

“Employees in good health and spirits contribute
to a profitable company, benefit society and are
important from the perspective of the
individual.”

“’Part of supplier evaluation and production
planning where we strive to give preference to
suppliers with good environmental initiatives.””

“’We ourselves are largely responsible for
decisions on material choices, and these choices
have a substantial environmental impact from a
life-cycle perspective. These choices must be
made without compromising product quality and
within set cost limits.”

“’Our big core issue is to ensure efficient
transport from an environmental perspective and
in terms of lead time.”

“We have also engaged in strategic partnerships
to find sustainable solutions for reusing our
clothes. This is why it is disappointing to hear
industry colleagues and the industry as a whole
accused of burning fully usable clothes. At Gina
Tricot, there is no doubt in our minds that we
should not burn usable clothes..”

“’Gina Tricot has collaborated with UNICEF
since 2011. An educational project was conducted
in Dhaka, Bangladesh, between 2011 and 2016, in
which a total of 26,440 children participated.”

> We have sought to empower women for a long
time and have had a policy in place for many
years laying out our stance on abuse and
harassment.””
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independent supply chain auditing. BSCI’s over
2,000 members have agreed on a common code
of conduct, and the initiative gives them access to
tools and code of conduct audits by third-party
auditors.”

“’QuizRR strives to secure workplaces and create
decent working conditions by training factory
workers. The training is conducted through an e-
learning platform and creates measurable results
while enabling follow-ups. Gina Tricot was
involved in the pilot phase that started in 2016,
and our factories then further pursued these
efforts on their own in 2017.”

“’Gina Tricot has been a member of the Sweden
Textile Water Initiative (STWI) since 2014.
STWI strives to train and support factories in the
conservation of water, energy and chemicals. We
have had five factories involved in STWI over the
years. There were three participating factories for
Gina Tricot in 2017, and the environmental
savings during the year included: 1,361,988 kWh,
978,302 m3 of water, 4,201 tonnes of greenhouse
gases’ (sida 17)

SAS

Social legitimering

Prestationslegitimering

“De-legitimering” av andra

“I'believe that working for such international
initiatives, including the Paris climate agreement,
ensures that we fulfill societal expectations” (SAS
2018, s3)

“We are very aware of the negative
environmental effects of our airline operations,
and we are working actively to reduce them to
enhance our overall positive societal
contribution.” (SAS 2018, s10)

”In recent years, sustainability issues have gained
greater importance for our stakeholders, which is
evident in the increased number of sustainability-
related questionnaires from

corporate customers and requests for on-site
audits. From a sustainability perspective, we
prioritize cooperation and collaboration with
customers, authorities and suppliers in order

to create the prerequisites for developing
solutions to improve our own or the aviation
industry’s sustainability performance.” (SAS
2018, 523)

“All SAS suppliers are required to meet our
sustainability and social responsibility
requirements, our purchasing policy, and the
general terms and conditions of the UN Global
Compact and other specific sustainability
requirements.” (SAS 2018, s18)

“As a long-term societal actor, SAS intends to be
part of a long term sustainable society by
supporting the International Air Transport
Association (IATA) ambition that it will be
possible to fly commercially without material
climate impact by 2050” (SAS 2018, s9)

“The SAS Diversity Policy promotes equal
treatment of all employees and job applicants.”
(SAS 2018, s16)

“From a sustainability perspective, we prioritize
cooperation and collaboration with customers,
authorities and suppliers in order to create the
prerequisites for developing solutions to improve
our own or the aviation industry’s sustainability
performance.” (SAS 2018, s.23)

“Long-term economic profitability is closely
related to our responsibility to make
environmental improvements and promote
societal benefit” (SAS 2018, s18)

“In many ways, our work on sustainability issues
increases our value and competitiveness, for
example by using resources more efficiently and
minimizing risk.” (SAS 2018, s18)

“According to SAS guidelines, our investments
are to be both environmentally and economically
sound. This ensures that they contribute to our
profitability and help ensure we can meet future
environmental requirements. (SAS 2018, s13)

“As with all airlines, aircraft emissions are our
most significant environmental impact and we
work actively to reduce them. The impacts of our
ground services, energy use, noise, waste and
spillages are also important environmental issues
that we work continuously to mitigate.” (SAS
2018, s8)

“Our management approach is to take an active
stance against all forms of corruption and anti-
competitive behavior. The SAS Code of Conduct,
Legal Policy and SAS Anti-bribery Policy are
applicable to everyone who act on behalf of the
SAS Group.” (SAS 2018, s18)

“SAS requires that all employees have decent
terms of employment regardless of where they are
based and that they are free to join trade unions”
(SAS 2018, s18)

“Plastic and food waste have also been
significantly reduced by our pre-ordering meal
services that ensure the correct amount of
servings are taken onboard.” (SAS 2018, s13)

“We have shifted to a lifecycle perspective in
recent years, which has enabled us to identify and
make the case to use more sustainable solutions”
(SAS 2018, s13)

“Major portions of our revenue, expenses and
essential industry specific earnings measurements

“With SAS you become part of a community that
experiences easy, joyful and reliable services,
delivered the Scandinavian way.” (SAS 2018, s1)

“We offer more destinations and more departures

within Scandinavia than any other Nordic airline,

which is the core strength of our business model.”
(SAS 2018, s4)

“We have been a member of the UN Global
Compact since 2003 and participate in the Nordic
Network.” (SAS 2018, s23)

“Since the early 2000s, we have worked with
various stakeholders and made numerous
investments to enable and prepare for the
introduction of a more efficient European air
traffic control system” (SAS 2018, s11)

“This is the 23rd SAS Sustainability Report,
which has been subject to thirdparty review since
1997.” (SAS 2018, s23)
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“The Board of Directors has issued the Code of
Conduct to summarize and clarify SAS stated
priorities, promises, policies and other
regulations. The Code applies to all employees
regardless of their role or type of employment™.
(SAS 2018, 5.20)

are relevant from an environmental and/or
societal perspective. Crucially, the highest
possible financial return is

generated by the best possible resource utilization
and most efficient management of the company’s
human and material assets. For example, aircraft
fuel efficiency and optimizing passenger and
freight capacity reduces fuel consumption and
costs. Reducing sick leave also has strong
financial incentives” (SAS 2018, s18)

26. “Through our EuroBonus program, we reward
our customers for their loyalty.” (SAS 2018, s4)

Norwegian

Social legitimering

Prestationslegitimering

“De-legitimering” av andra

“The area of sustainability is becoming of greater
importance to many of our stakeholders.
Examples of this are investors putting
sustainability on the agenda as part of regular
investor meetings, customers showing an
increasing interest in environmental issues
through social media and corporate customers
requesting more information about Norwegian’s
sustainability work through tenders” (Norwegian
2017, 512)

“In 2017, Norwegian performed two relief flights
with UNICEF to help the children of Mali and
Yemen. These missions contributed to supporting
thousands of children and created huge internal
engagement at Norwegian, which enhanced the
company culture and sense of pride.” (Norwegian
2017, s21)

“We are proud to be one of the greenest airlines
in the world and since 2008 we have reduced
CO2 emissions per passenger kilometer by 30
%.” (Norwegian 2017, s4)

“In terms of economic and social responsibility,
we are in line with the UN’s official
Sustainability Goal #8: “Promote inclusive and
sustainable economic growth, employment and
decent work for all”. Our continued global
partnership with UNICEF will contribute to
helping more children, in line with the UN’s
official Sustainability Goal #1: “End poverty in
all its forms everywhere”. Also, we strongly
support SDG #17: Partnerships for the goals, as
clearly demonstrated during our Fill a Plane
Mission in 2018, where Norway’s Minister of
Development participated to underline the
importance of collaboration between the private
and public sectors.” (Norwegian 2017, s5)

“Creating economic and social value at our bases
and destinations is part of our sustainability
strategy, as well as an important issue for our
owners. This forms the basis for choosing indirect
economic impacts as one of Norwegian’s material
topics within economic responsibility. Norwegian
also puts humanitarian engagement high on the
sustainability agenda. UNICEF is a key
stakeholder that we work together with to fight
poverty.” (Norwegian 2017, s13)

”An important aspect of Norwegian’s
sustainability strategy involves engaging with key
stakeholders to address concerns raised and to
contribute to added value for the different
stakeholder groups. Key stakeholders are defined
based on their relationship and connection to our
business. Examples of key stakeholders are

”Fuel efficiency is considered an important
criterion when selecting aircraft manufacturers,
both for economic and environmental reasons.”
(Norwegian 2017, s10)

“Join the U.N. Global Compact, as a step towards
contributing to a more sustainable future. | am
confident that Norwegian is well positioned for
the future and that we have the necessary
capabilities to reach our ambitions and long-term
goals.” (Norwegian 2017, s5)

“Norwegian is committed to actively engage in
and support a sustainable environmental policy
and to continue reducing emissions from aviation.
During the last 10 years, Norwegian has reduced
CO2 emissions per passenger kilometer by 30
%.” (Norwegian 2017, s3)

“The continuous fleet renewal has not only
benefited the environment but has also
contributed to increasing passenger comfort and
lower fares as well as a lower operating cost for
Norwegian” (Norwegian 2017, s15)

“To address risks and capitalise on potential
opportunities we look at sustainability from a
wide perspective from both the environmental,
economic and social aspect” (Norwegian 2017,
s11)

“Creating economic and social value at our bases
and destinations is part of our sustainability
strategy, as well as an important issue for our
owners. This forms the basis for choosing indirect
economic impacts as one of Norwegian’s material
topics within economic responsibility.”
(Norwegian 2017, s13)

“Norwegian’s overall business objectives are to
be the preferred airline in selected markets and to
generate profitability and return to its
shareholders.” (Norwegian 2017, s8)

“Norwegian is one of the first airlines in the
world to plant trees to benefit the environment.
The importance of trees cannot be underestimated
in regards to their impact on the global climate,
we have now planted 9,500 trees in the UK and
Spain - one to represent all our colleagues and we
are proud to continue this partnership as we plant
tens of thousands of trees in other parts of the
world.” (Norwegian 2017, s19)

“People working at Norwegian are employed in
the country they are based and follow the laws
and regulations of their respective country.
However, Norwegian’s policies and guidelines
are based on a Scandinavian approach according
to its legacy and organizational culture.”
(Norwegian 2017, s23)

“In terms of gender discrimination, the airline
industry has historically been male-dominated,
but Norwegian has a strong tradition of practicing
equality since its inception in 2002. Norwegian
prides itself maintaining a talented and highly
competent workforce and is committed to
recruiting both women and men to key positions.”
(Norwegian 2017, s23)

“Norwegian uses the technologically advanced
Boeing 787 Dreamliner and the Boeing 737 MAX
8 on its intercontinental routes. The Dreamliner
consumes 20 % less fuel compared to its
counterparts and the MAX consumes 20 % less
than the 737-800. With a pending order of 21
Dreamliners and 104 MAXs to be delivered in the
coming years, including 2018, Norwegian will
continue to be one of the most environmentally
friendly airlines in the world. (Norwegian 2017,
s17)

“These missions contributed to supporting
thousands of children and created huge internal
engagement at Norwegian, which enhanced the
company culture and sense of pride.” (Norwegian
2017, s21)
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customers, employees, investors, and authorities.”
(Norwegian 2017, s11)

“Norwegian was awarded “The World’s Best
Low-Cost Long-Haul Airline and Europe’s Best
Low-Cost Airline” by renowned Sky Trax.”
(Norwegian 2017, s3)

“Norwegian was named the world’s most fuel-
efficient airline on transatlantic routes by the
International Council on Clean Transportation.”
(Norwegian 2017, s3)

“The authorities in the majority of the countries
that we operate have emissions high on their
agenda and the media continuously report on
aviation’s impact on the environment.”

Thomas Cook

Social legitimering

Prestationslegitimering

“De-legitimering” av andra

“Thomas Cook recognises the UN Guiding
Principles on Business and Human Rights and
supports the UN Convention on Rights of the
Child. We are also aligned with the UN Global
Compact” (Thomas Cook 2018, s12)

“We launched a Sponsoring Women to Success
programme across the Group this year. 34 women
are sponsored by senior leaders to build
confidence, open doors, develop and encourage
their careers. At least 50 per cent of those who
have taken part in the programme have been
promoted or offered secondment opportunities
during the time they’ve been sponsored.”
(Thomas Cook 2018, s13)

“Our Group Airline has introduced an Airline
Senior Female Leadership Forum (ASFLF) which
has 30 female members. Meanwhile, our
Northern European business has a ‘“Women in
Thomas Cook Northern Europe’ network,
providing networking and mentoring support for
women regardless of role and seniority.” (Thomas
Cook 2018, s13)

“As a company committed to making a difference
at home and at our destinations, we consider it an
obligation to use our size, scale and influence to
help develop vibrant communities.” (Thomas
Cook 2018, s15)

.“The environmental impact of the travel industry
is considerable, with around 8 per cent of all
global carbon emissions coming from the travel
and tourism sector. We recognise the risks
presented by climate change and know it is our
role to reduce this impact.” (Thomas Cook 2018,
s16)

“More than 90 per cent of our customers told us
that it was important for a tour operator to take
animal welfare seriously and 88 per cent agree
that it’s important that holiday companies take a
bold stance on plastic pollution. It was this insight
that encouraged us to be bold, and to differentiate
ourselves and our products” (Thomas Cook 2018,
s4)

“We have taken feedback from our customers,
more than 90 per cent of whom told us that it was
important that their holiday company takes
animal welfare seriously, which led us to our
decision.” (Thomas Cook 2018, s22)

“Our commitment is to remove 70 million single-

“Our #noplaceforplastic campaign will see us
eliminate single-use plastic wherever possible
throughout our supply chain.” (Thomas Cook
2018, s8)

“Our commitment is to remove 70 million single-
use plastics — equivalent to 3,500 suitcases full —
within the next 12 months. This will come from
across our operations at home, on our planes and
while our customers are holidaying in our own-
brand hotels. This is an issue which matters to 94
per cent of our customers. Two-thirds say they
would be more likely to use a travel company that
is committed to reducing the use of plastic items.”
(Thomas Cook 2018, s10)

“We have a zero tolerance stance on any form of
bribery and corruption in our business. This
principle applies not just to Thomas Cook
employees but also to agents, suppliers,
contractors and other business partners who act
on our behalf or with whom we do business.”
(Thomas Cook 2018, s7)

“Across the Group Airline action has been taken
to remove and/or reduce plastic including
removing plastic packaging from headsets in
amenity kits and reducing the size of duty free
plastic bags.” (Thomas Cook 2018, s18)

“Managing our carbon emissions and resource
use doesn’t just make good business sense. The
effective management of airline fuel use, energy,
water and waste production reduces business
costs and conserves valuable natural resources,
improves energy security and supports the efforts
to return waste to meaningful use, contributing to
creating a circular economy.” (Thomas Cook
2018, s19)

”We see a direct correlation between NPS and the
financial returns we can generate as a business.
Where a hotel meets our threshold measurement
on NPS, we earn an additional two percentage
points more in margin the following year,
showing that customers are willing to pay more
for better quality” (Thomas Cook 2018. s14)

“Airlines too will also suffer negative
consequences as a result of climate change such
as increased disruption to routes, increased
turbulence, reduced aircraft performance and loss
of critical infrastructure. This shows that climate
change has a direct impact on our business, both
now and in the future.* (Thomas Cook 2018, s17)

“This not only helps us with our plastic pledge
but also contributes to ongoing weight saving
initiatives and increasing fuel efficiency. We are
delivering other weight reductions, including the
addition of an electronic tech log to replace paper
manuals, saving both paper and weight on board.”
(Thomas Cook 2018. s18)

”We are passionate travel experts & have been
creating great holiday memories since 1841.”
(Thomas Cook 2018, s2)

“Lower emissions per passenger km since 2008”
(Thomas Cook 2018, s8)

“We are three years into our new people strategy,
which is focused on improving engagement and
putting the ‘Customer at The Heart” of what our
people do every day. We can see the results
through our employee engagement survey ‘Every
Voice’. Where we have achieved significant
increases since 2015 across our key people
metrics of value, openness, pride and customer
orientation.” (Thomas Cook 2018. s13)

“We have offered a series of sustainable
excursions across 30 destinations since 2012. We
are now working on revamping our sustainable
excursion programme in order to launch in 2019.
A great example of how a sustainable excursion
can benefit a destination is our ‘Holguin’s Green
path’ experience.” (Thomas Cook 2018, s23)

“This year, we celebrated 40 years of Kinder in
Not e.V., a charity founded by our colleagues in
Germany. Since 1978 Thomas Cook Germany
supports the education of students from schools in
Kathmandu, Nepal with Kinder in Not.” (Thomas
Cook 2018, s15)

“There continues to be inequalities in both gender
and race around the world, leading to prejudice
and lack of opportunity which stops people from
reaching their full potential. Inequality impacts on
our ability to recruit the best staff and for us to
provide the best experience for our customers.
Which is why we have a series of policies to
tackle inequality. (Thomas Cook 2018, s5)

“We employ a higher proportion of women and
young people than are represented in the global
workforce as a whole.” (Thomas Cook 2018, s9)

“Thomas Cook Group Airline was included in the
top 10 of the world’s most fuel efficient airline in
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use plastics — equivalent to 3,500 suitcases full —
within the next 12 months. This will come from
across our operations at home, on our planes and
while our customers are holidaying in our own-
brand hotels.” (Thomas Cook 2018, s10)

”Customers, regulators and civil society are
demanding greater transparency from their
holiday company than ever before.” (Thomas
Cook 2018, s5)

”Time and again we see that sustainability
matters to our customers and is critical to the
long-term success of our business. It is for these
reasons that last year we launched our ‘Making A
Difference with Every Holiday’ plan, following a
review of our sustainability strategy.” (Thomas
Cook 2018, s7)

“We’ve taken our first steps and we hope that by
showing our commitment, we will be able to
influence others to work with us to radically cut
the amount of plastic in the holiday industry, for
the sustainable benefit of our employees, the
destinations we love and, of course, our
customers.”(Thomas Cook 2018, s10)

“In order to manage these impacts effectively, we
have formally recognised environmental
management systems at some of our key office
locations including 1SO14001 certificates for both
our Northern European and UK Airlines.”
(Thomas Cook 2018, s19)

“To tackle the amount of plastic waste we
generate demonstrates how Thomas Cook is
moving in step with changing customer
sentiment, as well as scientific evidence, to
ensure our holidays deliver the change our
customers expect.” (Thomas Cook 2018, s4)

“Customer at our Heart’ is the cornerstone of our
strategy for profitable growth. Our desire to
create a genuinely customer-centric organisation
shapes the way in which we think about the
culture of our business, the values by which we
work and the services we provide to everyone
who holidays with us. It continues to act as a
powerful catalyst for change and we believe it is
where we have the biggest opportunity to
differentiate ourselves from the competition.”
(Thomas Cook 2018, s2)

“Travel and tourism has an impact on the
environment both positive and negative. The
significant challenge posed by growing emissions
from airlines around the world — and their impact
on our changing climate — is a central focus for
our business. We operate one of the most efficient
airlines in the world, but we know we can do
more to enable us to reduce our emissions and to
reduce spend on fuel. We realise that this is our
greatest impact and one which we are determined
to continue to act upon.” (Thomas Cook 2018, s4)

“As a customer-focused business, we know that a
more balanced workforce at all levels brings
wider perspectives and results in decisions which
better reflect the views of the customers that we
serve. Ultimately, this helps us to build a more
successful business over the long term.” (Thomas
Cook 2018, s13)

“I'am convinced that our sustainability plan, and
the steps we are taking towards delivering it,
creates new opportunities that allow us to operate
more efficiently. We are driving down costs,
while also driving customers to think differently
about the type of business Thomas Cook is, and
wants to become” (Thomas Cook 2018, s4)

“Aviation is a key part of our business, and given
the predicted growth in air passenger numbers
and tourists in the coming decades, it is
imperative we do our part to reduce the emissions
from our airlines, to protect destinations from
climate change impacts and deliver savings in
fuel.” (Thomas Cook 2018, s17)

the 2018 Atmosfair Report.*

“Our Group Airline was included in the top 10 of
the world’s most fuel efficient in the 2018
Atmosfair index, with our emissions per
passenger km 17 per cent less than the five largest
European airlines.” (Thomas Cook 2018 , s18)

“Onboard waste is one of our main waste streams
and our Group Airline has been a leader in
tackling this issue, despite the operational and
legislative challenges it brings. We ensure waste
is segregated in flight and recycled where
possible but we face inconsistencies in how waste
is managed in different countries and airports.”
(Thomas Cook 2018, s19)
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