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Frivillig information, kommunikation, kreativ pre-
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ningar.

Syftet & att ta reda pa hur de utvalda foretagen
utformar presentationen av den frivilliga informa-
tionen i sina arsredovisningar for att kommunicera
med anvandarna.

Vi har bedrivit en kvalitativ dokumentstudie av fem
arsredovisningar. Genom att beskriva vilken frivillig
information foretagen valt att lyfta fram och hur den
har presenterats har vi sokt svar pa frégan i var
problemformulering.

Resultatet av understkningen visar att de arsredo-
visningar vi har undersokt och beskrivit har ala
innehdllit en hel del frivillig information bade om
foretagets verksamhet och dess omvarld. Kreativ
utformning har anvants i relativt stor utstréckning
for att presentera den frivilliga informationen pa ett
tilltalande sétt. Bilder, diagram, tabeller och farger
ar det som foretagen i olika omfattning har anvant
sig av i den frivilliga redovisningen och bilder &r det
klart dominerande. Den frivilliga informationen i
arsredovisningar ger med andra ord foretagen en
mojlighet att kommunicera med anvandarna pa ett
kreativt sétt. Stor frihet finns att paverka anvandarna
genom att utforma den frivilliga redovisningen pa
olika sétt.
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Kapitel 1 - Inledning

1 Inledning

| detta kapitel redogor vi for var problemstalining, dess bakgrund och syftet med
undersokningen. Vidare presenterar vi vara definitioner, avgransningar och den
fortsatta dispositionen av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Foretag ska redovisa de ekonomiska forhallandena genom att upprétta och offent-
liggora sina &rsredovisningar enligt Arsredovisningslagen (ARL 1 kap. 1 §). Det
ar vanligt att storre foretag lamnar frivillig information” utéver denna, t.ex. affars-
idé, nya produkter och marknadsandelar. Miljo- och personalredovisning & tva
andra omraden som tas med i manga arsredovisningar. (Andersson et al, 1999, s.
158-160) Genom att presentera information utéver det som kravs enligt lag kan
foretag formedla och kommunicera andra budskap till sina intressenter. Det
senaste decenniet har foretagens intressenter blivit allt fler, da framforallt intresset
for att investera pa borsen har okat. | takt med denna 6kning borde det vara av
intresse for foretag att presentera frivillig information i sina arsredovisningar. Vi
menar att den frivilliga redovisningen har blivit en mgjlighet att differentiera sig
fran andra foretag och visa egenskaper som anses vara viktigai foretaget.

Frivillig redovisning har legat till grund for flera undersokningar de senaste 40
aren. (Ahmed & Courtis, 1999, s. 35) 1961 gjordes den forsta stora undersok-
ningen av foretags frivilliga information i arsredovisningar, da Cerf, som Cooke
skriver om, undersokte 527 amerikanska foretag. Cerf ville méta vilka faktorer
som var avgorande for ett féretags mangd av frivillig information. Han fann ett
positivt samband mellan foretagens redovisade resultat och tre oberoende varia
bler, vilka var tillgangarnas storlek, antalet aktiedgare och rantabiliteten. Av detre
variablerna visade sig tillgangarnas storlek vara den mest signifikanta. Efter Cerfs
undersokning har ett flertal undersokningar gjorts inom samma omréde av andra
forskare. (Cooke, 1989, s. 175-176)

| Sverige genomfordes under 1970- och 1980-talen tidiga undersokningar av den
frivilliga redovisningen. T. E. Cooke (Senior Lecturer in Accountancy at the
University of Exeter) ansdg att resultaten av de tidigare undersokningarna inte
kunde generaliseras for alla svenska foretag, da de koncentrerades pa storre noter-
ade foretag och dessutom gjordes pa en begrénsad mangd arsredovisningar.
Cooke valde darfor att genomfora en mer omfattande undersokning av mangden
frivillig information som presenterades i svenska arsredovisningar for rakenskaps-
aret 1985. For att komma till rétta med de brister han menade fanns i de tidigare
understkningarna valde han att titta pa 90 foretag varav 38 var onoterade. Genom

! Genomgéende i uppsatsen anvander vi begreppen frivillig information och frivillig redovisning
som synonymer.
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statistiska analyser kom Cooke fram till att den enskilt viktigaste oberoende varia-
beln, for att forklara mangden frivillig information i svenska arsredovisningar, var
antalet borsnoteringar utanfor Sverige. Analysen visade aven att tillgangarnas
storlek och antalet aktiedgare var paverkande variabler. Dettai enlighet med Cerfs
resultat. (Cooke, 1989, s. 176, 181, 188)

Undersokningarna ovan visar pa nagra variabler som ar centrala for mangden fri-
villig information som foretag tar med i sina arsredovisningar. Samtidigt som
dessa variabler &r direkt kopplade till méangden borde aven samhaéllets utveckling
spela en betydande roll i utvecklingen av den frivilliga informationen. Mer och
béttre teknik samt 6kade resurser har gjort att det har blivit bade billigare och &tt-
are att presentera information. Aven utformningen av arsredovisningarna har folijt
med i denna utveckling och blivit mer framtrddande och viktig genom aren.

1.2 Problematisering

| takt med att den frivilliga informationen har 6kat i omfattning har aven intresset
for utformningen blivit mer aktuell. Som vi visat ovan har den frivilliga informa-
tionen legat till grund for undersbkningar under de senaste decennierna, medan
utformningen har blivit ett uppméarksammat forskningsomrade forst pa 1990-talet.
Nedan presenterar vi tva artiklar som beskriver tva undersokningar dar forskare
vid universitet har tittat pa nar foretag borjade anvanda sig av bilder i arsredo-
visningar respektive utvecklingen av utformningen i ett foretags arsredovisning
under nagra decennier.

| undersokningen dér man ville faststélla nér foretag borjade anvénda sig av bilder
i sina arsredovisningar undersoktes 14 storre amerikanska foretag. Resultatet vis-
ade att det genomsnittliga aret for forsta bilden i dessaforetag var 1947, dvs. strax
efter andra varldskrigets slut och samtidigt som televisionen gjorde sin entré i de
amerikanska hushdllen. | artikeln fors en diskussion angaende televisionens pa
verkan pa utvecklingen av utformningen i arsredovisningarna, da dess position har
vuxit sig starkare i amerikanernas vardag. Det fors aven en diskussion om huru-
vida foretagen utformar sin arsredovisning pa ett visst sétt for att kunna fanga ett
intresse, da forskarna anser att ett kulturskifte har skett fran priméart textbaserat till
bildbaserat. En bildbaserad utformning, likt presentationen pa tv, skulle darfor
|éttare kunna fanga uppmarksamheten. (Finley Graves et al, 1996, s. 57-88)

Den andra undersokningen har gjorts av McKinstry (University of Paisley) och
var en fallstudie som gjordes pa Storbritanniens storsta aterforsdljare av klader,
Burton Group PLC. Undersokningen syftade till att undersoka hur foretaget
anvande sig av design i sina arsredovisningar 1930-1994. Resultatet visade att
Burton Group i borjan av den undersokta perioden inte lade ner nagon energi pa
utformningen av arsredovisningen, utan att detta kom forst runt 1960. McKinstry
Sag aven att foretaget i mitten av 1980-talet hade kommit sa langt i utvecklingen
att arsredovisningen da framforallt sdgs som ett kommunikationsverktyg. Detta
synsétt var fortfarande aktuellt nar undersokningen dutfordes. Forfattaren ansdg
sig aven kunna urskilja en trend att foretaget tonade ner arsredovisningen de ar det
visade ett sdmre finansiellt resultat &n vad som var forvéantat. (McKinstry, 1996, s.
89-111)
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Det &r intressanta amnen som beaktas i de bada artiklarna. Att arsredovisningen
numera framst ses som ett kommunikationsverktyg och att uppmarksamheten | &tt-
are kan fangas med hjalp av bilder, tror vi ar centralt. Hela vart samhélle har gatt
mot att vi, praktiskt taget Overallt, moter olika typer av kommunikation med olika
syften. Detta marks inte minst pa utvecklingen av reklam i tv, radio och tidningar.

Arsredovisningar & externa rapporter vars huvudsyfte &r att férse intressenterna
med information angaende foretagets stallning och resultat (Thomasson, 2000, s.
5). Manga foretag passar samtidigt pa att presentera information utéver den lag-
stadgade dvs. frivillig information. Detta & forstaeligt med tanke pa att det & en
offentlig handling som ska uppréttas efter varje rakenskapsar (ARL 8 kap. 3 § &
BFL 6 kap. 1 8). Varfor inte passa pa att fa fram andra meddelanden nér man anda
lagger ner en hel del resurser pa att ta fram sin arsredovisning? Eftersom vi ar sa
omringade av reklam idag anser vi att arsredovisningarna och framforallt den
frivilliga informationen till viss del bor ligga i linje med marknadsféring och
kommunikation. Detta for att |&ttare fanga ett intresse genom att anvanda sig av de
teorier som finns inom omradena. |dag ska allting &en ga fort och vara enkelt.
Som McKinstry visade i sin undersokning kan man 1&tt kommunicera ett budskap
genom att andra pa utformningen av arsredovisningen. Genom att tona ner den det
ar foretaget visar ett sdmre resultat &n férvantat behdver anvandaren inte sitta sig
in i den finansiella delen for att forstd hur det verkligen gatt for foretaget det
gangna aret.

Enligt kommunikationsteorierna kan syftet med kommunikationen vara att in-
formera, 6vertala eller pdminna. Ett mer langsiktigt mal kan vara att positionera
foretaget, produkten eller tjansten. For att uppna sitt syfte bor meddelandet ut-
formas sa att mottagaren kan ta emot och tolka informationen pa ratt sétt. (Fill,
2002, s. 7-8, 31) John Fiske, professor vid University of Wisconsin-Madison,
Department of Communication Arts, talar om tva olika skolor som & fram-
trédande inom kommunikationsstudier. Har kommer vi in pa den forsta av
skolorna, som handlar om att se kommunikation som ”dverféring avmedde-
lande”. En kélla kodar da ett meddelande till en signal som sands genom olika
kanaler och medier. Mottagaren tar emot signalen och avkodar den for att ta emot
ett budskap. (Fiske, 1998, s. 12, 19)

Nar foretag utformar sin frivilliga redovisning ar det darfor av vikt att de tanker pa
att utforma den pa ett sitt som leder till att anvandaren tar emot och tolkar in-
formationen pa det sétt som foretaget tankt sig. Detta & inte helt |&tt, da individer
paverkas pa olika sitt nar de exponeras for meddelanden. Enligt Axelsson
tenderar individer att se det som intresserar dem och védlja bort det som inte & av
intresse (Axelsson, 1996, s.145-146). En anvandare av en arsredovisning som har
bestamt sig fér vad den vill hitta for information &r kanske inte lika mottaglig for
andra meddel anden som en anvandare som tittar rent allmént. Hur individer tolkar
ett meddelande kan &ven bero pa kulturella faktorer. Har kommer vi in pa den
andra skolan, som handlar om att se kommunikation som ” skapande och utbyte av
betydelse”. Fiske menar att skolan har som grund att meddelanden skapar
betydelser genom att samverka med méanniskan. Var kultur & en av de viktiga
faktorer som spelar in for hur ett meddelande tolkas och blir till en betydelse for
en enskild individ. (Fiske, 1998, s. 12)
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| &rsredovisningarna kombinerar foretagen ofta texten med bilder, diagram eller
passande farger. Det kan vara sa att meddelandet blir tydligare med en sadan
kombination, men det kan &en vara att man genom bilder vill visa upp sina
produkter eller personer i foretaget. En undersokning om bildernas betydelse och
budskap i arsredovisningar har gjorts av Preston (University of New Mexico),
Wright (Royal Anthropological Institute) & Young (University of New Mexico).
Syftet med undersokningen var explorativt och de ville erbjuda olika tolknings-
mojligheter och visa pa vidare och djupare forskningsmajligheter. Genom att ge
exempel pa bilder frén olika arsredovisningar visade de pa hur olikt bilder kan
tolkas. En bild kan t.ex. tolkas pa ett sdtt utan en tillhérande text och pa ett helt
annat sétt nér en forklarande text finns med. (Preston et al, 1996, s. 116-118, 135).

En del foretag anvander sig av utomstaende byraer vid utformningen av sin &rs-
redovisning for att fa den mer professionell och arsredovisningen kan darfor till
vissdel utformasi likhet med reklam. Det & framst i samband med presentationen
av den frivilliga informationen som kresativ utformning kan anvandas. Vi finner
béde for- och nackdelar med att utforma den frivilliga redovisningen i likhet med
reklam. Fordelen & att byrderna har kunskap om hur man utformar ett medde-
lande for att fa fram ratt budskap hos mottagaren. Nackdelen &r att manga per-
soner kan ha en reserverad instéllning till reklam, da de genom erfarenhet har |art
sig att inte lita pa allt som sagsi reklam. Om utformningen av arsredovisningen ar
altfor lik reklam kan dettaledatill att intrycket hos mottagaren blir oseriést.

Som vi visat ovan har tidigare undersokningar av arsredovisningar och frivillig
information behandlat tva olika omraden, d& man har tittat pd mangden frivillig
information och bilderna. Vi har valt att titta pa den frivilliga redovisningen ur ett
annat perspektiv, genom att undersoka helheten med information, bilder, farger
etc. Amnet anser vi vara av intresse da konkurrensen vad det galler att f& upp-
mérksamhet har 6kat och att det darfor har blivit viktigt for foretagen att sticka ut
och synasi mangden. Resultaten av en méngd olika undersokningar visar pa att vi
"bombarderas’ av kommunikation hela dagarna (Martenson, 1984, s. 19). Detta
visar sig aven i arsredovisningarna, enligt den tidigare undersokningen av
McKinstry, dar man pa ett kreativt séitt forsoker positionera sig gentemot sina
konkurrenter.

Om utformningen av den frivilliga redovisningen &r lamplig med tanke pa vilken
typ av féretag man & och hur man kan ténkas vilja uppfattas & intressant att
funderapai dennatyp av undersokning. For vissa foretag kan det varalampligt att
ha en dampad framtoning, medan andra kan vara mer kreativa utan att anvandarna
finner det opassande. Man kan &ven fundera déver hur relevant utformningen &r
med tanke pa att huvudsyftet med externredovisning &r att informera om fore-
tagets stallning och resultat.

Med utgangspunkt i ovanstdende resonemang kommer vi att understka den fri-
villigainformationen i ett antal utvalda foretags arsredovisningar for att soka svar
pafoljande fréga:

e Hur utformar féretagen presentationen av den frivilliga informationen for
att kommunicera med anvandarna av arsredovisningen?
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1.3 Definition av frivillig information

Frivillig information avser vi vara all information utdver forvaltningsberéttelse,
resultat- och balansrékning, noter, kassafl6desanalys och revisionsberéttel se samt
de sidor som bendmns ekonomisk Oversikt och ekonomi. Denna definition har vi
gjort, da det i vissafall & svart att dra en tydlig grans mellan vad som &r frivillig
och lagstadgad information.

1.4 Syfte

Syftet &r att ta reda pa hur de utvalda foretagen utformar presentationen av den
frivilligainformationen i sina arsredovisningar for att kommunicera med anvand-
arna. Detta ska vi uppna genom att beskriva vilken frivillig information som lyfts
fram i arsredovisningarna och hur informationen kombineras med bilder, farger,
diagram etc.

1.5 Avgransningar

| vé&r undersokning har vi valt att titta pa den frivilliga informationen mer Gver-
gripande och inte gain painnehalet i detalj. Detta gor vi da undersokningen inte
syftar till att bedoma innehdllet utan istéllet se hur foretagen utformar presenta-
tionen av den frivilliga informationen. Vi har &ven valt att enbart undersoka ars-
redovisningar for rakenskapsaret 2001, eftersom vi vill se hur foretagen gor i

dagslaget.

1.6 Disposition
Var uppsats kommer fortsattningsvis att disponeras pa foljande satt:

Kapitel 2 Metod

Hér beskriver vi vilka metoder vi valt att anvanda oss av for att kunna genomfora
var undersokning. Vi redogor for hur vi har samlat in data, hur vi har gétt tillvaga
vid beskrivningen av den frivilliga informationen och efterféljande diskussion
samt hur vi har agerat for att fa en béttre kvalitet pa var undersokning.

Kapitel 3 Teori

| det tredje kapitlet presenterar vi de teorier som vi kommer att anvanda oss av i
var diskussion. Kapitlet inleds med en presentation av arsredovisningens anvand-
are, vilken foljs av teorier inom grundlaggande och visuell kommunikation.

Kapitel 4 Beskrivning av presentationerna av den frivilliga infor mationen

| detta kapitel gors en beskrivning av fOretagens presentationer av den frivilliga
informationen i de utvalda &rsredovisningarna. Beskrivningarna gors enskilt for
foretagen och inleds med en foretagspresentation.



Kapitel 1 - Inledning

Kapitel 5 Diskussion kring presentationerna av den frivilliga informationen
| detta kapitel fors en diskussion kring de beskrivningar vi gjort av féretagens
frivilliga information. Teorier, egna tankar och reflektioner anvands for att fa ett
resonemang kring hur foretagen utformar presentationerna

Kapitel 6 Slutsatser

| det avslutande kapitlet borjar vi med att redogora for de slutsatser vi kunnat dra
fran véar undersokning. Vi skriver &ven om vad undersokningen har givit oss samt
ger forslag till fortsatta undersokningar inom omradet.
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2 Metod

Detta kapitel behandlar vilka metoder vi har anvant oss av vid utférandet av var
undersokning. Vi redogor for hur vi gjort vart urval av foretag, var datainsam-
ling, beskrivningar, diskussion samt vart tillvagagangssétt for att uppna en béttre
kvalitet pa under sokningen.

2.1 Va av undersokningsmetod

| vér undersokning har vi en kvalitativ ansats. Denna, till skillnad fran den kvan-
titativa, syftar till att ge en helhetsférstaelse om den foreteelse som studeras. Det
brukar sigas att man gar pa djupet da man skaffar manga upplysningar om fa en-
heter. Kvalitativ data gar inte att méta och uttrycka i siffror pa samma sétt som
den kvantitativa utan sdger mer om undersokningsenheternas kvalitativa egen-
skaper. (Halvorsen, 1992, s. 78, 82) Eftersom vi ska undersoka hur foretag ut-
formar presentationen av den frivilliga informationen, tycker vi att den kvalitativa
ansatsen & lamplig.

Det finns vidare tva tillvagagangssétt for att studera en foreteelse, den induktiva
och den deduktiva metoden. Den induktiva metoden kan kallas for upptacktens
vag och den deduktiva for bevisandets vag (Holme & Solvang, 1997, s. 51). Syftet
med den induktiva metoden & bl.a. att skaffa sig en helhetsforstaelse om den
foreteelse som studeras medan den deduktiva syftar till att testa hdllbarheten i
teorier med hjalp av hypotesprévning (Halvorsen, 1992, s. 78). Det kan ibland
vara svart att dra en skiljelinje mellan de bada, da en undersokning kan hainslag
av bade induktion och deduktion (Holme & Solvang, 1997, s. 51).

| var undersokning bedriver vi en dokumentstudie dar vi utgar fran empirin, vilket
kannetecknar den induktiva metoden. Foretagens arsredovisningar & det vi an-
vander oss av for att sedan dterge en beskrivning av hur féretagen utformat pre-
sentationen av den frivilliga informationen. Teorier, i huvudsak inom kommuni-
kation, har sedan kopplats till vart val av amne.

Den induktiva metoden kénnetecknas av, som tidigare ndamnts, att en foreteelse
som man inte tidigare har sa mycket kunskap om studeras. (Halvorsen, 1992, s.
78) Metoden & darfor vanlig att anvanda sig av vid explorativa undersokningar,
som bl.a. syftar till att fa en intressant grund for vidare forskning inom outforsk-
ade omraden. (Andersen, 1998, s. 18-19, 30) Detta & metodansatser vi anser
passa brain pavar undersokning, davi valt ett amne som det inte finns sd mycket
forskning inom. Var ambition & att ge en introduktion och grund till ett &mne och
inte forsoka kommafram till en " heltdckande” teori om hur det ”"verkligen &r”.
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2.2 Va av foretag

Vért urval har skett pa en strategisk grund for att fa olika foretag i urvalet. Innan
vi gjorde vart urval hade vi bestamt oss for att understka en mindre méangd ars-
redovisningar, eftersom vi ville haen kvalitativ ansats pa var undersokning.

Enligt Halvorsen &r en strategisk urval sprocess att foredra om forskaren inte & ute
efter att finna representativitet i sitt urval, utan istélet vill studera en mindre
mangd objekt pa en kvalitativ grund. En annan férdel med det strategiska urvalet
& att forskaren t.ex. kan véja intressanta enheter som ar sa olika som majligt.
(Halvorsen, 1992, s. 102)

Né&r det forsta foretaget hade valts ut forsokte vi hitta nasta genom att ta fram
andra egenskaper dn de som redan var representerade, for att identifiera ett nytt
foretag i var urvalsgrupp. Nér urvalsgruppen bestod av fem foretag var vi néjda
med de egenskaper vi fatt fram. Storlek, antal &gare, internationell utbredning,
bransch, konkurrenssituation, typ av produkt/tjanst, platsi distributionsledet samt
samhéllets intresse i foretagen var de huvudsakliga egenskaper som vi beaktade
for att fa olika foretag i urvalet. Nar det galler storleken pa foretagen ansag vi att
de skulle vara medelstora eller stora, da dessa borde presentera mer frivillig in-
formation och l&agga ner mer resurser pa sin arsredovisning an ett mindre foretag.
Huruvida fem foretag ar optimalt kan diskuteras. Om vi hade valt fler foretag tror
vi att kvaliteten pa undersokningen hade blivit sdmre, da det hade varit svarare att
sammanstélla och analysera materialet utan att endast skrapa pa ytan. Hade vi
daremot valt farre foretag hade vi fatt en djupare undersokning men vi hade inte
fétt den bredare inblick i omradet som vi & ute efter. Darfor ansdg vi att storleken
paurvalet i denna undersokning var rimlig.

Efter ovanstdende urvalsprocess bestod vart urval av foljande foretag, Apoteket
AB, Cloetta Fazer AB, TeliaAB, AB Volvo och AstraZeneca AB. Urvalet gjordes
I denna ordning och en mer utférlig presentation finns under respektive foretag i
kapitel 4.

2.3 Tillvagagangssatt

2.3.1 Insamling av data

Data som samlats in for att studera en foreteel se brukar delasin i grupper efter hur
man samlat in och sedan anvant sig av materialet. (Andersen, 1998, s. 150-151)
Vi har valt att bendmna dessa tva grupper som priméardata och litteratur. Primar-
data ar data som vi sdv samlat in for var undersbkning medan litteratur &r all data
som redan finns nedtecknad i bocker, artiklar, avhandlingar m.m.

Nar vi hade gjort vart urval av arsredovisningar som vi ville ha som grund for var

undersbkning gick vi in pa Sydsvenska Dagbladets hemsida och bestéllde nagra
av dem. De arsredovisningar som inte fanns med bestallde vi direkt fran fore-
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tagens hemsidor. Arsredovisningarna & det materia vi haft som underlag i var
undersokning och utifran dem har vi fatt var primérdata.

Vér insamling av litteratur borjade med att vi sokte i LOVISA, databasen vid uni-
versitetshiblioteken i Lund. Dér sokte vi efter samlingsvolymer, som en av temats
handledare rekommenderat, innehdllande artiklar som var intressanta for vart
amne. Vi sokte aven efter lampliga kélor i redan skrivna uppsatser. Uppsatserna
fick vi tillgang till genom att vi forst sokte i foretagsekonomiska institutionens
databas for arkiverade uppsatser och darefter bestalldes nagra av dem pa Ekono-
miska biblioteket vid Lunds Universitet. Vi tyckte att vi fick tillgang till en hel del
anvandbart material genom ovanstdende kallor, men samtidigt ansag vi att vi
behtvde ytterligare. Vi sokte oss till Stadsbiblioteken i Mamo och Lund samt
Socia- och beteendevetenskapliga biblioteket och Ekonomiska kurshiblioteket
vid Lunds Universitet. Dar sokte vi framforallt efter litteratur som kunde vara
anvandbar for vart teoriavsnitt och var diskussion.

2.3.2 Motivering till val av teorier

Forutom delar av IASC:s referensram déar anvandarna och syftet med den externa
redovisningen &r definierade, fann vi inte nagra andra redovisningsteorier som var
direkt applicerbara i denna undersokning. Darfor har vi valt att till stor del an-
vanda oss av teorier inom kommunikation som vi anser vara mer anvandbara i
detta sammanhang.

2.3.3 Arsredovisningarna

Nar vi fick tillgang till de bestéllda rsredovisningarna mérkte vi att Telia valt att
delain sin drsredovisning i tre trycksaker. Efter att vi kontrollerat vad dessa inne-
holl bestamde vi oss for att ta med samtligai var undersokning. Vi ansdg att tryck-
sakerna inte kunde ses som bilagor till en huvuddel utan att de var gjorda for att
distribueras tillsammans. Vi bestéllde dven vars ett exemplar av arsredovisning-
arna for att alla gruppmediemmar skulle hatillgang till dem.

| Volvos arsredovisning gjorde vi ett undantag fran var definition av frivillig
information, da foretaget under rubriken forvaltningsberéttel se tar upp en ovanligt
stor mangd information i jamférelse med de andra foretagen vi undersoker.
Mycket av denna information finns med i den frivilliga delen i de andra féretag-
ens arsredovisningar. Dessa bitar har vi darfor valt att ta med anda for att
understka samma omréden i &rsredovisningarna. De underrubriker i forvaltnings-
beréttelsen som vi inte tog med i undersokningen &r resultatutveckling, finansiell
stallning och kassafl6desanalys.

2.3.4 Utforandet av undersdkningen
Vi borjade med att titta igenom alla drsredovisningarna hemma var for sig for att

ala skulle fa en uppfattning om vilken information foretagen valt att tamed i sin
frivilliga redovisning och hur informationen presenterats pa ett mer dvergripande

11



Kapitel 2 - Metod

séitt. Déarefter gick vi igenom dem vytterligare en gang men da tillsammans och
diskuterade vad vi hade iakttagit for att se om vi lagt mérke till samma saker och
uppfattat dem pa samma sétt. Beskrivningarna delades sedan delvis upp och
gjordes av olika medlemmar i gruppen. Beskrivningarna gjordes dvergripande,
men stundtals ingaende, for att ge en tydlig och malande bild av foretagens pre-
sentation av den frivilliga informationen. Vi foljde &en kontinuerligt upp och
kontrollerade vad de andra hade skrivit for att en vinkling av materialet inte skulle
skei beskrivningarna av den frivilligainformationen.

Diskussionen och slutsatserna gjorde vi tillsammans. Forst resonerade vi kring hur
teorierna och beskrivningarna skulle kunna anvandas pa ett bra satt. Vi kom fram
till att teorierna béast anvéandes for att fora en diskussion och som stdd for en del av
argumenten. Aven egnatankar och reflektioner kring utformandet av presentation-
erna av den frivilliga redovisningen skulle anvandas for att fa en djupare diskus-
sion av hur en anvandare skulle kunna uppfatta presentati onen.

2.4 Undersokningens kvalitet

2.4.1 Validitet och reliabilitet

Ett problem som l&tt uppstér vid vetenskapliga undersokningar ar validitetspro-
blemet. Det finns en risk att den metod som valts inte stammer Gverens med det
begrepp det ar tankt att den ska méta (inre validitet). En annan risk &r att inte ha
rétt underlag for sin métning (yttre validitet). Detta &r ett problem som framforallt
uppstar vid kvantitativa undersokningar. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001, s.
38-39) Det &r alltsa viktigt att vara noggrann sa att man "verkligen méter det som
man avser att méta’. (Ejvegard, 1993, s. 69) Eftersom var understkning inte gar
ut pa att méa nagot med hjép av enkéter eller liknande behdver inte problemet
med den inre validiteten uppsta. Ett problem som kan forknippas med var under-
sokning &r den yttre validiteten, davi kan missa att ta med nagon aspekt pga. att Vi
inte upptacker den i var undersokning. Orsaken till detta ar att vi anvant oss av ett
strategiskt urval och darmed valt ut foretagen ett och ett tills vi var ngjda. Detta
gor att vi inte tacker in alatyper av utformningar som finns representerade i ars-
redovisningar, men detta har inte heller varit var malséttning. Vi anvander oss av
ett urval arsredovisningar for att l1agga en grund inom omradet och gor inte en
kartl&ggning Over alla sétt som finns.

Reliabilitetsproblemet handlar om att métinstrumentet bor ge samma utslag varje
gang undersokningen genomfors av olika personer pa samma ofrandrade urval,
dvs. tillforlitligheten av datainsamlingsmetoden. Detta & ett problem som, precis
som validitetsproblemet, framforallt uppstar vid kvantitativa undersokningar, dar
kodning av samlad information ofta sker. | den kvalitativa metoden anvands van-
ligen inget métinstrument utan den syftar istdlet till att upptdcka s manga olika
kvaliteter hos foreteelsen som mgjligt. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001, s.
40) | va&r undersokning har vi inte anvant oss av ndgra métinstrument, men det
finns @nda en risk att reliabiliteten i var undersokning kan bli ndgot 13g. Detta
eftersom vi beskriver hur de utvalda foretagens frivilliga redovisning har utform-

2 n

ats och dariskerar att inte gora detta pa " rétt” satt. Precis som Holme och Solvang
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skriver, sd kan vi "aldrig helt skydda oss for feltolkningar eller 6vertolkningar av
ett material” (Holme & Solvang, 1997, s. 290). Det finns en risk att vi t.ex. tolkar
in for mycket i bilderna. Foretagen har kanske inte haft samma tankar nér de valt
att anvanda sig av bildernaifraga.

242 Objektivitet

Enligt var mening innebéar objektivitet att vara sa neutral som méjligt vid insam-
ling och analys av material. | metodlitteraturen finns ett antal olika forklaringar
till vad som egentligen menas med att vara objektiv vid skrivandet av en veten-
skaplig uppsats. Ordet kan t.ex. betyda att ”lasaren ska kunna komma till samma
resultat genom att f6lja samma procedur” (Rienecker & Stray Jargensen, 2002, s.
243). | en annan metodbok laser vi att det inte gar att vara helt objektiv i dessa
sammanhang. Har har forfattarna istéllet gjort fyra punkter som, om de fdljes,
leder till "begransad objektivitet”. Det som ska beaktas & att man ska vdja
relevanta undersokningsobjekt, dra slutsatser som &r troliga, vara neutral i ana
lysen samt ha en balans mellan olika intressen. (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
2001, s. 37) Vi har gjort vart basta for att fa ett sa objektivt resultat som mojligt.
Vi har, som vi tidigare namnt, forst tittat i arsredovisningarna var och en for sig,
for att sedan sitta och diskutera det vi iakttagit. Detta for att inte paverka varandra
nar vi laste arsredovisningarna. Detta tror vi & béttre &n om vi hade gjort det till-
sammans fran borjan, da vi, medvetet eller omedvetet, hade kunnat paverka varan-
dra. En av anledningarnatill att det inte gar att vara helt objektiv, nar man som vi
utgdr fran hur den frivilliga informationen utformas i arsredovisningarna, ar att
ala uppfattar det vi ser och laser paolika sétt. Alla har en viss forforstael se, dar vi
har med oss allt vi upplevt tidigare, nér vi gar ini nya situationer.

243 V& referensram

Vi anser det vara av vikt att presentera vilken referensram vi har som skriver
denna uppsats, eftersom det kan bli en omedveten vinkling i undersdkningen
beroende pa vilka erfarenheter vi har med oss. Detta & dock svart att undvika helt
och hdllet.

Vi hade ala olika studiebakgrund fran gymnasiet nar vi borjade pa ekonompro-
grammet hér i Lund. En av oss har 1&st ett yrkesforberedande program samt kom-
pletterande kurser pa Komvux, en annan det samhallsvetenskapliga programmet
och den tredje det naturvetenskapliga programmet. Aven inom arbetslivet har vi
ala mer eller mindre begransade erfarenheter inom olika omraden, men ingen av
0ss har i storre utstréckning arbetat med ekonomi. Spridningen av erfarenheter
tycker vi & positiv, da vi kompletterar varandra. Ingen av oss har tidigare last
nagra kurser pa hogskoleniva, men nu efter tva & pa programmet har alavalt in-
riktningen redovisning. Inom ekonomprogrammet har samtliga last grundkursen i
marknadsforing. Dessutom har tva av oss last foretagets kommunikation och en
har 18st intéktsstrategier, som & fortsattningskursen inom marknadsforing. Dessa
kurser har vi nytta av i denna undersokning, eftersom utformning av den frivilliga
redovisningen ligger néra de bada amnena.
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Véra tidigare kunskaper fran marknadsférings- och kommunikationskurserna vis-
ade sig vara vardefulla nér teorier skulle véljas. Erfarenheterna gjorde att vi visste
vilka typer av teorier som fanns inom omradena och att det var |&ttare att hitta de
som var anvandbara for var undersokning. Enligt Artsberg ar véara erfarenheter
vidare en forklaring till vilka kunskaper vi kan bidra med och vilka aspekter som
vi har mgjlighet att se (Artsberg, 1992, s. 37). Att vi inte l&st fler kurser inom
marknadsféring och kommunikation skulle kunna ses som en nackdel da nytt-
jandet av teorierna i diskussionen skulle kunna bli @nnu béttre. Fordelen kan a
andra sidan vara att vi inte ser pa den frivilliga redovisningen med en fullard
marknadsforares 6gon, eftersom vi inte har som syfte att beddma om foretagen
har utformat den frivilliga redovisningen pa ett bra sét ur marknadsforings-
Synpunkt.

244 Kalkritik

Nar vetenskapliga uppsatser skrivs & det viktigt att ha ett kritiskt forhallningssétt
till de kallor som anvéands. Ett kriterium som bor beaktas vid val av kéllor &r att de
& sa nya som mojligt (farskhetskravet), detta for att det hela tiden kommer nya
ron och forbéattringar inom de flesta omréden. Ett annat krav som kan stéllas pa de
kalor som anvands &r att de & skrivna sa nara den aktuella handelsen i tid som
mojligt (samtidighetskravet). Ofta blir trovardigheten d& hogre, eftersom det finns
en risk att detaljer gloms bort om det gar en tid mellan handel sen och nedtecknan-
det av den. (Ejvegard, 1993, s. 59-61) Forutom dessa krav kan det vara pa sin
plats att ta upp tendenskritik. Dettainnebér att man férsoker komma fram till vilka
egenintressen forfattaren till texten kan ha haft. Det & &ven viktigt att fundera
over om flera olika kéllor & beroende av varandra och om dettai safall leder till
missvisande information. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001, s. 151)

Arsredovisningar & de kélor vi har haft som grund fér denna uppsats. Vi
kommer, som vi tidigare namnt, att beskriva innehdllet i den frivilliga redovis-
ningen mer dvergripande och ser darfor inte att vi skulle ha problem med kall-
kritiken i dessakdllor.

De artiklar vi anvant oss av i kapitel 1 kommer huvudsakligen fran forsknings-
tidsskriften "Accounting, Organizations and Society". Detta innebar att det ar
forskare som & knutna till olika universitet som skrivit artiklarna, vilket innebar
att de formodligen har gjort grundligare undersokningar ah om det varit journa-
lister som gjort dem. Vidare bor detta ocksd innebéra att forfattarnas egenintressen
inte & lika stora eftersom de antagligen inte & anstéllda av foretagen de under-
soker, dock &r detta ndgot som &r otroligt svart att kontrollera. Ett annat krav vi
anser artiklarna uppfyller & samtidighetskravet. Artiklarna har skrivits néra
understkningarna i tid. McKinstry har t.ex. undersokt arsredovisningar fram till
och med 1994, vilket innebar att undersdkningen tidigast kunnat goras och bli klar
1995. Artikeln vi anvant oss av publicerades aret dérefter.

Aven metodbockerna vi anvant oss av anser vi uppfylla de krav som kan stéllas pa
dem. Vi har forsokt att fa tag pa de senaste upplagorna av bockerna och de flesta
av dem & fran 1990-talet eller senare. Dessutom har vi inte st6tt pa nagra kors-
referenser mellan bockerna som skulle tyda pa att kéllorna & beroende av varan-
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dra. | arbetet med detta metodkapitel har vi dven utgétt fran en rad olika metod-
bocker och forsokt hitta det som & den allmanna uppfattningen av olika begrepp.
Detta for att inte bara ha last en bok som sedan visar sig ha en uppfattning helt
olik den allmént vedertagna.
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3 Teorl

| detta kapitel kommer vi att presentera de teorier somvi anser vara anvandbara
da vi ska diskutera de utvalda foretagens presentation av den frivilliga informa-
tionen. Kapitlet inleds med en presentation av de anvandare som IASC har defini-
erat. Detta foljs av kommunikationsteori, dar vi redogor for grundldggande och
visuell kommunikation.

Den framsta uppgiften som arsredovisningen har &r att fungera som ett kommuni-
kationsmedel mellan foretaget och dess olika intressenter. Arsredovisningen &r
den mest omfattande externa redovisningen som foretag lamnar ut och den huvud-
sakliga informationskéllan for foretagens intressenter. For de borsnoterade fore-
tagen stdlls hogre krav pa informationen som presenteras och det & ocksa ofta
dessa foretag som lamnar en fylligare redovisning om verksamheten i form av fri-
villig information. Det & &ven vanligt att foretagen lagger ner en hel del resurser
pa utformningen av informationen som presenteras med bilder, diagram etc.
(Thomasson, 2000, s. 197, 217)

3.1 Anvandarna

| IASC:s referensram finns ett antal begrepp och synsétt som ligger till grund for
den externa redovisningen. Har finns bl.a. syftet med den externa redovisningen
nedtecknat och gu typer av anvéandare definierade samt vilka behov av informa-
tion som anvandarna har. Anvandarna & nuvarande och potentiella investerare,
anstdllda, langivare, leveranttrer och andra kreditgivare, kunder, statliga myndig-
heter och samhdllet i dvrigt. (IASC, 2001, s. 52-54) Se bild 1.

Anstallda

Statliga myndigheter

Leverantorer/kreditgivare Samhallet i Gvrigt

Bild 1: Anvandarna.

Investerare

Arsredovisningar
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Anvandarna har olika typer av behov av information och den externa redovis-
ningen anvands for att tillfredsstélla en del av dem. Investerare behdver t.ex. in-
formation som kan hjalpa dem att fatta beslut om de ska kopa, behdlla eller sidlja
andelar i ett foretag. De anstéllda ser pa foretagets stabilitet och |6nsamhet medan
langivare, liksom leverantorer och andra kreditgivare, & i behov av information
som visar pa foretagets betalningsformaga pa langre respektive kortare sikt.
Specidlt kunder som &r beroende av foretaget under en langre period soker in-
formation angaende foretagets fortlevnad. Statliga myndigheter har intresse for
foretagets verksamhet, hur allokering av resurser sker samt annan information
som behdvs for att reglera verksamheten och skatter men &ven som grund for
statistik. Ovriga samhéllet &r i behov av information angdende vad foretaget kan
bidra med, exempelvis anstdlningstillfallen, om och hur de anvander sig av de
lokala leveranttrerna och nya produkter. Trots att alla anvandarna har olika behov
av information finns det &ven drag som & gemensamma. (IASC, 2001, s. 54-55)

Aven ledningen, som har det yttersta ansvaret, har ett intresse for den externa
redovisningen. Ledningen har magjlighet att styra dver innehdllet i den frivilliga
information som foretaget ger samt formen av den for att moéta dess behov.
(IASC, 2001, s. 55)

3.2 Grundlaggande kommunikationsteori

Kommunikation kommer ursprungligen fran det latinska spraket och betyder " att
gora tillsammans’. En forutsdttning for kommunikation & att utbyte av informa-
tion sker. Flodet av information kan ske i en riktning eller i bada riktningarna och
vara verbal eller icke-verbal. Nér flodet endast sker i en riktning brukar man tala
om envagskommunikation och ofta &r det dven fraga om masskommunikation, da
informationen & opersonlig och offentlig samtidigt som manga individer nas av
den. Fordelen da informationen flodar i bada riktningarna &r att den &r &ttare att
anpassa efter situationen eftersom en reaktion pa den utbytta informationen oftast
kommer omedelbart. (Martenson, 1984, s. 12)

3.2.1 Detvaskolorna

Professor John Fiske skriver om tva skolor vilka & framtradande inom kommuni-
kationsstudier. Skolorna presenterade vi kortfattat i problematiseringen men ater-
kommer har for en mer utforlig beskrivning. Den forsta skolan bendmner Fiske
som "processkolan”, da den fokuserar pa processen vid kommunikation. Pro-
cessen ses som ett forlopp dar sandaren paverkar mottagarens beteende eller
sinnesstamning. En kélla kodar ett meddelande till en signal, vilken sands genom
olika kanaler och medier. Mottagaren av signalen tar emot denna och gor en av-
kodning for att ta emot ett budskap. Graden av noggrannhet vid kodning spelar en
viktig roll ndr avkodning sker hos mottagaren. Ju tydligare kodning av medde-
landet, desto béttre blir kommunikationen och risken att meddelandet ska upp-
fattas fel hos mottagaren minskar. Den andra skolan handlar om att se kommuni-
kation som " skapande och utbyte av betydelse”. Skolan inriktar sig pa studier av
text och kultur dér man framst anvander sig av semiotik, laran om tecken och dess
betydelse, varfor den av Fiske benamns som den semiotiska skolan. Fiske menar
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att skolan har som inriktning hur ett meddel ande skapar betydelse genom att sam-
verka med individen. Kultur & en av de viktigaste faktorerna som spelar in for hur
ett meddelande tolkas och far en betydelse for varje enskild individ. (Fiske, 1998,
s. 12,19)

Processkolan talar om att kommunikationen & misslyckad da meddelandet inte
har uppfattats av mottagaren pa det sétt som sandaren hade for avsikt att formedia.
Den semiotiska skolan menar dock att detta inte behdver ha skett da missuppfatt-
ningen kan ha sitt ursprung i kulturella skillnader, vilka gor att vi uppfattar saker
paolika sétt. Skolorna skiljer sig aven &t betraffande vad de anser utgora ett med-
delande. Processkolan menar att sandarens avsikt ska ga att aterfinnai en analys
oavsett om den & medveten eller omedveten, angiven eller icke angiven. Meddel -
andet overfors i kommunikationsprocessen och & vad séndaren gor det till, obe-
roende av hur det gors. Semiotiker anser daremot att ett meddelande skapar be-
tydelse genom att samverka med mottagaren. Meddelandet konstrueras av tecken
vilka lases och tolkas av lasaren. Vid samverkan sker en slags "forhandling” da
lasaren tillampar sina kulturella erfarenheter for att skapa en dvergripande for-
stdelse om vad meddelandet handlar om. Ett meddelande kan darfor tolkas pa
olika sétt pga. att |asarna kommer fran olika kulturer och har olika erfarenheter.
Detta behdver inte, som vi namnt ovan, betyda att kommunikationen & miss-
lyckad. Meddelandet &r inget som sands fran en punkt till en annan utan far sin
betydelse genom samverkan mellan konstruktionen, avsdndaren och lasaren.
(Fiske, 1998, s. 12-15)

Fiske pdpekar att ingen av skolorna & heltdckande for amnet, utan att de istallet
belyser varandra och fungerar som komplement dér den andra har luckor. Detta &r
dock inte altid fallet d& skolorna ibland kan vara oeniga eller till och med mot-
sdgande. (Fiske, 1998, s. 15)

3.2.2 Processkolan

Processkolans fokus ligger, som tidigare namnts, pa modellen av kommunika-
tionsprocessen. Modellen dterspeglar hur de vanligaste faktorerna i den linjara
processen &r relaterade till varandra, se bild 2. (Palm & Windahl, 1996, s. 9) Ut-
forandet & enkelt men tydligt och ger en god bild éver hur kommunikations-
processen gar till.

Sandare —» Meddelande —»| Medium = Mottagare

Effekt

Aterkoppling (feedback) 4_—/

Bild 2: Kommunikationsprocessen. (Palm & Windahl, 1996, s. 9)

Y
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Modellen visar schematiskt hur ett meddelande sands fran en sindare genom ett
medium till en mottagare. Hos mottagaren uppstar vissa effekter som via ater-
koppling kan na tillbakatill sandaren. Aterkopplingen & beroende av om informa-
tionen flodar i bada riktningarna. (Palm & Windahl, 1996, s. 9)

Sandare

Det & inte altid |&tt att avgora vem som & sandare i kommunikati onsprocessen.
Om tva personer for en dialog & bé&da sindare, men dven mottagare. Aven vid
presentation av ett foretag i ett informationsblad kan det diskuteras vem som
egentligen & sandaren. Det kan t.ex. vara ledningen i foretaget som ligger bakom
idén, avdelningen som har samlat in materialet eller reklambyrdn som har
sammanfogat materialet till en helhet och tryckt upp informationsbladet. | detta
fall ar samtliga ndgon typ av sandare. (Palm & Windahl, 1996, s. 10)

Meddelande

Meddelandet i sig kan innebéra olika saker. Termen brukar delas in i tre olika
grupper. Den forsta innefattar det rent visuella, dvs. de ord, bilder och symboler
som vi ser i annonser, tv etc. Den andra & den mening som sandaren lagger i
meddelandet nér det skickas och den tredje & den mening mottagaren lagger i
meddelandet nér det mottages. (Palm & Windahl, 1996, s. 10-11)

Medium

Medium & det generella ordet for vilket ett meddelande transporteras fran sandare
till mottagare och kanal & den mer specifika benamningen. For att ta ett exempel
& dagstidningar ett medium medan en specifik dagstidning & en kanal. Aven
manniskan & ett medium och i manga fall det basta av dem. (Pam & Windahl,
1996, s. 11)

Mottagare
Mottagare kan vara de som tillhdr malgruppen for meddelandet, men &ven de som
inte tillhor malgruppen men som anda tar emot meddelandet. (Palm & Windahl,
1996, s. 11)

Effekt

En effekt &r alla typer av forandringar som uppstar pga. ett kommunikationstill-
fale, onskade som oonskade. Manga menar att kommunikation har en stark
potential att paverka och att detta galler masskommunikationen framforallt.
Vidare tror en del att olika kommunikationsinsatser nodvandigtvis ger starka
effekter. Detta & dock en felaktig slutsats och sandaren ska inte bli forvanad om
en effekt uteblir. (Palm & Windahl, 1996, s. 11)

Aterkoppling

Genom att sandaren far kannedom om vilken effekt meddel andet har fatt hos mot-
tagaren fér sandaren &erkoppling. Aterkopplingen & som bést nér tva personer
samtalar med varandra, da de hela tiden kan se pa varandras ansiktsuttryck och
kroppshallning hur meddelandet har paverkat den andra och om meddelandet
overhuvudtaget har nétt fram. Vid masskommunikation &r terkopplingen délig da
meddelandet sands ut till en stor grupp och mottagarna vanligtvis & anonyma.
(Palm & Windahl, 1996, s. 11-12)
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3.2.3 Den semiotiska skolan

| denna skola &r tecknet den centrala delen. Skolan ser @ven pa de koder och
system som tecknen organiseras i och den kultur som tecknen tillsammans med
koderna arbetar i. Inom den semiotiska skolan har mottagaren en viktigare roll an
i processkolan, da mottagaren skapar en betydelse genom att anvanda sig av sina
egna erfarenheter, attityder och kénslor. Betydel sen som framkommer sker genom
forhandling mellan mottagaren och meddelandet och &r inte ett begrepp som &
statiskt till sin karaktér. Betydelsen kan med andra ord skiljasig at fran person till
person. (Fiske, 1998, s. 63, 69)

Tecken

Ett tecken kan uppfattas med vara sinnen och betecknar nagot annat an sig gélv,
ett objekt. En effekt uppstar hos mottagaren genom att tecknet forstds. Semiotiker
brukar skilja patre olika kategorier av tecken: ikoner, index och symboler. Ikoner
ar de tecken som liknar objektet antingen till utseendet eller genom det ljud som
det avger, index &r direkt kopplade till objektet, exempelvis &r rok ett index pa
eld, och dutligen & symboler ndgot som har ett samband med objektet genom en
konvention, dverenskommelse eller regel, exempelvis & det roda korset och siff-
ror tva olika typer av symboler. Kategorier far inte ses som separata da ett tecken
kan vara sammansatt av flera. (Fiske, 1998, s. 62, 64, 69, 71-72)

Koder och system

Inom den semiotiska skolan studeras aven de koder och system som anvands for
att organisera och forsta data. Koder brukar delas in i beteendekoder och beteck-
nande koder. Beteendekoder &r t.ex. regler for upptradande, idrottsregler och juri-
diska lagar medan betecknande koder &r teckensystem. De betecknande koderna
formedlar ala en betydelse genom att det finns en dverenskommelse mellan de
olika anvandarna i en kultur om hur de ska anvéandas. Dessa koder gar att ater-
finna bade i skriven text, dar orden &r ikoner och symboler, och i den ickeverbala
kommunikationen, dar kroppen & det framsta mediet for Overforing av koder.
Ansiktsuttryck, tonfall, kroppsstalining, dgonkontakt m.m. kan alla férmedla olika
budskap. Koderna forlitar sig pa att det finns en dverenskommelse mellan anvand-
arna om vad de innehaller, regler for hur de ska véljas ut och kombineras samt
vilka betydel ser mottagaren kan utréna ur dessa. (Fiske, 1998, s. 61, 94-98, 107)

Kultur

Inom kulturer finns det myter som uppstéatt for att forklara och forsta eller uppfatta
en del av verkligheten eller naturen. Det kan t.ex. vara om liv och dod, gott och
ont, manligt och kvinnligt eller vetenskap. Fransett myterna hjalper kulturen till
att skapa forstaelse for den yttre naturen och verkligheten men &ven det sociala
systemet som den utgor. | det sociala systemet ligger uppfattningen om oss sjélva,
véara sociala relationerna och verkligheten. Genom att anvanda oss av tecken
identifierar vi oss gélva som en del av kulturen och gor aven ett erkdnnande av
kulturens myter och varderingar. (Fiske, 1998, s. 121, 163, 226)
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3.24 Kommunikationens syfte och malgrupp

Kommunikation kan ha manga olika malséttningar. Exempel pa sadana &r att
skapa ett medvetande eller en positiv instdllning, informera om férdelar och
egenskaper eller bygga upp en kdnnedom, en image eller attityder till foretaget. |
kommunikationen som &r direkt kopplad till forsdljningen & vanliga malsatt-
ningar att oka anvandningen av en produkt, 6ka omradet fér anvandning eller
vanda en nackdel till en fordel. (Martenson, 1984, s. 92-93) Sammanfattade kan
man saga att malen med kommunikation kan vara att informera, dvertala eller
paminna. Dessa tre kommunikationsmal diskuteras av Fill som de mer kortsiktiga
mden, medan positionering av foretaget eller en produkt betraktas som
langsiktigamal. (Fill, 2002, s. 7-8)

Inte bara syftet med kommunikationen, utan &en vem den ska rikta sig till och
vilken effekt den ska ha pa mottagarna, &r viktigt att ha klart for sig for att resul-
tatet av kommunikationen skafallaval ut. (Back et al, 1983, s. 9) Magruppen vid
marknadsforing brukar ofta vara de potentiella kbparna men ibland & det grupper
som av foretaget uppfattas som viktiga, da de utévar ett stort inflytande pa andra
trots att de inte §alv & anvandare. Det kan t.ex. handla om radgivare inom olika
branscher som ger rekommendationer till klienter. (Knutsson & Soderlund, 1994,
s. 196)

Demografiska faktorer, som kon, ader, nationaitet och samhélsklass, samt
psykografiska faktorer, som personlighet och livsstil, & de som vanligen har be-
aktats vid kommunikation. Dessa forklarar dels vem mottagaren & och dels vad
denna gor. Pa senare & har man velat komma narmare mottagaren i sin kommuni-
kation och darfor har aen kulturell analys borjat anvandas. Kulturer och subkult-
urer & inte bara begransade till geografiska granser utan existerar aven i samhallet
i form av bl.a. ddershaserade kulturer, som ungdomskulturen, och klasstillhorig-
heten, som medelklasskulturen. Sandaren maste darfor skapa en kansla for mot-
tagarens kulturella varderingar for att meddelandet ska komma till sin rétt i den
aktuella kulturen. (Pam & Windahl, 1996, s. 53, 57)

3.3 Visudl kommunikation

For att utforma ett budskap racker det inte med att veta vad som ska sdgas, till
vem det ska sagas och vilken effekt som Onskas. Det behdvs aven stora portioner
av skaparkraft och kreativitet och allt ska anpassas efter malgruppen och mediet
som anvands vid kommunikationen. (Knutsson & Soderlund, 1994, s. 198)

3.3.1 Bilder

Bilder pastas svara for ca. 80 % av al information i dagens samhélle och en an-
ledning till detta &r att tv har blivit ett av de frdmsta medierna for nyhetsinforma-
tion. Bilderna &r ett bra hjdlpmedel for att na fram till malgruppen pa ett enkelt
och pedagogiskt sétt, samtidigt som de formedlar en idé betydligt fortare an en
text. Texten & ofta mer precis men kombinationen av text och bild gor att mojlig-
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heterna att minnas informationen ckar. Kompletteringen med en bild bor ocksa
vara motiverad, dvs. visa ndgot tydligare an vad en text skulle kunna gora. Bilder
kan vidare ha olika funktioner beroende pa i vilket sammanhang de anvands. De
kan forklara, vacka intresse eller framkalla en stémning. Séndaren anvander ofta
bilder for att paverka eller forklara samtidigt som bilderna drar till sig uppmark-
samheten mer @n vad en rubrik gor. (Hallberg, 1992, s. 113-114, 116-117)

Det stora antalet intryck som en manniska far fran bilder varje dag har gjort att
hon darvigt avlaser ett bildmeddelande. Endast bildens priméra syfte avléses
medan det som finns under ytan beaktas ofrivilligt och omedvetet. Bilder repre-
senterar verkligheten och bor darmed betraktas som ett visuellt meddelande i
kommunikationsprocessen. Forestaliningar om verkligheten formedias av sand-
aren. Meddelandet méaste avkodas for att bli begripligt och denna process styrs av
de bestdmda konventionerna som oftast bendmns koder, se under 3.2.3. (Peterson,
1985, s. 4)

Bilder anvands sallan vid tvavagskommunikation eftersom det skulle vara svart att
fora en dialog enbart genom att utbyta bilder. Envagskommunikation eller mass-
kommunikation & darfor det dominerade séttet. Allaindivider som moter en bild
strévar efter att ge den en mening och begriplighet genom att tolka den. Tidigare
erfarenheter & héar en stor hjap da bilden ger individen mer information an det
rent visuella. Betraktelser av bilder kan ge tva olika typer av beskrivningar, deno-
tativa och konnotativa. (Peterson, 1985, s. 9-10)

Denotativ beskrivning

Den denotativa beskrivningen innefattar de iakttagelser som uppfattas genom att
endast se pa bildens utseende, dvs. vad det & som skildras pa bilden och hur detta
ar gjort. Till vad som skildrasi motivet hor handlingar, tillstand, relationer, motiv,
amnen m.m. Finns det manniskor representerade kan deras identitet bestdmmas
med avseende pa kon, alder, kladsel, vad de gor och om det & valkanda profiler
eller anonyma personer. Om det finns en text kring bilden ger den ofta vardefulla
ledtradar for att kunna gora korrekta iakttagelser av de namnda faktorerna. Hur
motivet ar skildrat kan ses fran ett flertal vinklar t.ex. vilken karaktar bilden har.
Ar den berédttande, informativ eller ger den en estetisk upplevelse? Elementen
bilden utgors av, storleken pa dem och placeringen dem emellan samt forhallandet
till andra bilder & en annan synvinkel. Fargernas betydel se, stémningen och andra
for bilden betydande egenskaper ska &ven beaktas for att fa en béttre forstael se.
(Peterson, 1985, s. 10, 12-13)

Konnotativ beskrivning

Den konnotativa beskrivningen har att gora med den djupare strukturen i bilden.
Bibetydelser och associationer & grunden for bildens konnotation och det ar har
som sandaren kan sénda meddelanden om asikter, varderingar och attityder. Mot-
tagaren uppfattar ofta dessa meddelanden pa det omedvetna planet och darfor ar
det viktigt att ha ett kritiskt forhallningssatt nér en bild avlases, eftersom séndaren
troligen har kunskap om detta och lagt till bibetydelser. (Peterson, 1985, s. 10, 12-
13)
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Nar heten till motivet

En bild kan vara en nérbild, halvbild eller helbild av ett motiv. Vilken typ som
vdljs & beroende av i vilket sammanhang den ska anvéndas och vad motivet visar.
Néarbilden skapar intimitet medan halvbilden & mer lamplig nér personliga och
sociaarelationer skatydliggoras. Helbilden ger aven utrymme for sammanhanget
dar motivet befinner sig med dess miljo och atmosfér. De olika typerna av bilder
kan @en anvandas tillsammans och ha en effektiv verkan. (Bergstrom, 2001, s.
188-189)

3.3.2 Farger

En faktor i trycksaker som oftaleder till en 6kad attraktionskraft & farg. Farger ar
for individen symboliska sétillvida att olika farger symboliserar olika saker. Rott
betyder stopp medan grént stér for klart. Farger kan &ven ge upphov till olika
kanslor och stamningar. (Hallberg, 1992, s. 137, 142)

Manniskans fargsinne & personligt och foérutbestamda svar finns inte for de upp-
levelser hon far genom farger. En individ kan anse att en farg véacker obehag
medan en annan kan bli fortjust. Trots detta kan anda en del generaliseringar goras
for vilka intryck farger gor. Gul och gulrdda férger ger varma intryck medan de
bla och blagréna ger mer kyliga intryck. Rott hor samman med energi och aktiv-
itet och gulgrona farger verkar pa ett lugnande och harmoniskt sétt. Genom upp-
levelserna brukar fargerna delas in i neutrala farger, svart och vitt, och kulérta
farger, rétt, gult, orange, blétt, violett, gront och brunt. (Hallberg, 1992, s. 50)

Vilka associationer individen gor till en farg a &ven betingat av kultur och skiljer
sig stundtals betydligt & mellan de olika varldsdelarna. Vitt star ofta for oskuld
medan karleken representeras av rott, visheten av blatt och hoppet av gront. Detta
& den vasterlandska synen pa nagra farger och i en annan del av véarlden kan
synen vara den rakt motsatta. (Bergstrom, 2000, s. 39)

333 Text

Eftersom det inte & de enskilda bokstéverna som avlases och registreras utan ord-
bilden, helheten, &r det viktigt att bokstaverna ar bade tydliga och l&tta att skilja
fran varandra for att ordbilden ska bli god. Valet av teckensnitt hor vidare
samman med vem mottagaren & och vilket syfte texten har. Ska det vara en |&tt-
last stil som lasaren & van vid? Eller vill man vacka uppmérksamhet eller skapa
en stdmning genom att anvanda sig av en annorlunda stil som dock inte &r likalas-
vanlig? (Hallberg, 1992, s. 91, 99, 111)

Olika nivaer pa rubrikerna & speciellt viktigt nér det handlar om en langre text.
Detta for att lasaren ska kunna Gverblicka innehdllet pa ett enkelt sitt men dven
for att kunna hitta ett specifikt avsnitt nér texten endast 6gnas igenom. Att finna
den information som &r av intresse forenklas darmed avsevart. (Hallberg, 1992, s.
96)
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3.34 Typografi

Det estetiska meddelandet tas fram genom att disponera text och bild pa ett till-
talande sétt och ofta gors denna konstruktion pa ett enkelt satt. Den typografiska
texten |&ses bade genom den normala l&sningen av texten och genom den visuella
upplevelsen som innehdller ett meddelande utGver det egentliga textinnehdllet.
Undersokningar har visat att |asare av samma bok har fatt olika upplevelser nar de
last en bok i olika utgévor dar radavstandet liksom teckensnittet har varit storre i
originalutgdvan an i pocketutgdvan. Vanan vid bokstéavers utseende &r ett krav for
att 1asningen ska kunna fortlopa utan storningar. Exempel pa storningar & annor-
lunda teckensnitt eller radikala dispositioner av texten. Bokens traditionella form
har av just denna anledning lyckats hdlla sin form genom arhundraden. (Hallberg,
1992, s. 157)

Utstralningen eller atmosfaren som ett teckensnitt omges av passar béttre eller
samre till en text beroende pa textens innehall. Framforallt i trycksaker &r valet
mer avgorande da teckensnittet blir en del av meddelandet som sands. Genera-
liseringar angaende vilken stil som passar till vilken innehdll kan inte goras utan
bor véljas fran fal till fall for att fa den stil som &r bést |ampad for situationen.
(Hallberg, 1992, s. 158)

Trovéardigheten i en trycksak &r ofta beroende av kvaliteten pa typografin och det
pastas aven att en god typografi inte mérks. Detta uppfylls genom att ha val-
skrivna texter med flyt som gor dem l&ttlasta, korrekt stavning, hog kvalitet pa
papper, bilder och farger, ett tydligt tryck etc. En enda brist kan récka for att tro-
vardigheten ska rasa bland lésarna. Att anpassa typografin genom att disponera
innehdllet, betona vasentligheter och inbjuda till I&sning stérker &ven trovérdig-
heten och & av vikt for det slutliga resultatet. De senaste aren har typografins be-
tydelse blivit mer uppmérksammad bland foretagen och flera har borjat anvénda
sig av grafiska program som anvands pa samtliga av foretagets trycksaker.
(Hallberg, 1992, s. 157, 160-161)

3.3.5 Harmoni mellan text och bild

Harmoni innebér att text och bild samspelar och fungerar som komplement till
varandra. Syftet med harmoni kan t.ex. vara, som i ett recept, att forklara hur ett
forlopp bor ga till. Texten talar om hur du ska ga tillvéga och bilderna komplet-
terar texten genom tydliga bilder med den dlutliga rétten som sista bild. | vissafall
kan harmoni uppfattas av mottagaren som om sandaren gor en nedvérdering av
denna da meddelandet upprepas tva ganger. Att anvanda sig av harmoni bor dér-
for goras da mottagaren & motiverad och det &r information, instruktioner eller
kunskap som ska dverforas. (Bergstrom, 2001, s. 249-250)

Disharmoni uppstar da text och bild samspelar men pa ett motsagelsefullt Sitt,
dvs. de sager inte samma sak. Vid disharmoni & syftet att skapa ett intresse hos
mottagaren som gor att denna vill ta reda pa vad budskapet egentligen gar ut pa
Mottagaren blir sdledes aktiv genom att anvanda sig av sin fantasi for att inse det
faktiska budskapet. Nar meddelandet utformas far det dock inte ga sa langt att
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mottagaren inte kan uppfatta det korrekta meddelandet eftersom forvirring istélet
kan uppsta. (Bergstrom, 2001, s.251-253)

3.4 Perception

Perceptionen & den process hos individer déar intryck fran omgivningen genomgar
selektion, organisation och inforlivning. De fem sinnena tar emot intrycken och
gor selektion bland dem, eftersom intrycken & langt fler an vad individen kan
uppfatta. De kvarvarande intrycken organiseras och inforlivas med individens
tidigare upplevelser. Hur intrycken organiseras och tilldelas en betydelse & unik
for varje individ beroende pa dess egenskaper, behov och erfarenheter. Aven
koder och system, som beskrevsi 3.2.3, anvands har. Tva effektiva sétt att fa upp-
marksamheten pa &r att stai kontrast till de andraintrycken i omgivningen eller att
gora ett starkare intryck. (Solomon et al, 1999, s. 40, 50, 53)
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4  Beskrivning av presentationerna av
den frivilliga informationen

| detta kapitel kommer en genomgang av foretagen att goras i den ordning de
valdes. Inledningsvis gors en kort foretagspresentation, vilken i huvudsak ar gjord
utifran information fran arsredovisningen, och dérefter féljer en beskrivning av
hur foretaget ifraga har utformat sin frivilliga redovisning.

| beskrivningen av hur foretagen presenterar den frivilliga informationen kommer
vi att pa ett 6vergripande och malande sétt ge lasaren en bild av hur presenta-
tionen har utformats. Detta genom att beskriva vilken information foretagen yft
fram och vilka bilder, diagram etc. som finns med inom de olika avsnitten.

4.1 Apoteket AB

4.1.1 FOretagspresentation

Apoteket AB ar ett foretag som &r helagt av den svenska staten. Foretaget bildades
1970 och eftersom verksamheten &r reglerad genom ett avtal med staten har fore-
taget sedan starten haft monopol pa den svenska |akemedel smarknaden. Apoteket
har som uppgift att sorja for det behov av 18kemedel som finns i hela landet. Ett
av de senaste projekten ar darfor att utveckla servicen sa att alla kunder, forutom
att besoka ett apotek, ska kunna bestélla sina varor via telefon och Internet. An-
talet anstallda uppgér till drygt 11 500 och det finns ca. 900 apotek runt om i
landet. Foretaget &r inte noterat vid Stockhol msborsen.

4.1.2 Den frivilligainformationen

Presentationen av den frivilliga informationen i Apotekets arsredovisning har sin
tyngdpunkt pa information i text, men det finns &ven ett ganska stort inslag av
bilder och diagram. Den frivilliga informationen har pa ett strukturerat sétt delats
ini tre olika kapitel, " Apoteket idag”, ” Sa styrs Apoteket” och ” Apotekets erbjud-
ande”, med tydliga rubriker inom varje kapitel som visar nar ett nytt omrade
inleds. Texten & ganska luftigt skriven i tva kolumner och med négot bredare
radavstand &n det normala. Utformningen av presentationen &r stilren i anvand-
andet av farger och gron i olika nyanser & den farg som genomgaende represen-
terar Apotekets arsredovisning. Den grona fargen aterkommer i diagram, bakom
bilder och som en kant uppe pa manga av sidorna.
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Bilderna i den frivilliga redovisningen &r oftast direkt placerade och kopplade till
innehdllet i texten, da det till varje bild finns en bildtext som ger en upprepning
eller ett fortydligande av informationen som ges intill. Bilderna bestar i huvudsak
av tva olika skildringar, méanniskor med olika relationer till varandra eller miljoer
déar den svenska naturen speglas. Just relationerna i bilderna och den grona fargen
framkommer redan pa framsidan av arsredovisningen, som visar foretagets logo-
typ uppe i hogra hornet, en stor bild mitt pa och tre sma undertill. Den stora bilden
visar relationen mellan anstélld och kund, da en anstédlld i vit rock, hallande en
|akemedel sforpackning, talar med en kund i butiken. De sma bilderna visar bl.a.
relationerna lakare till patient och anstélld till anstélld. Personerna pa dessa bilder
& ocksa personerna som senare visas pa andra bilder i den frivilligainformationen
i arsredovisningen. Ibland & det sammabild i en annan vinkel eller samma person
i en annan miljo eller situation.

Den frivilliga redovisningen inleds med att foretaget pa forsta sidan i arsredovis-
ningen gor en kort beskrivning i punktform om hur det har gatt och vad som har
hant i foretaget under det gangna aret. Till denna information finns en faktaruta
med ekonomisk data som visar det gangna aret i jamforelse med aret innan. Vissa
av métten visar pa en positiv utveckling och andra pa en negativ.

Apoteket idag

VD:n inleder det forsta kapitlet med att ge en sammanfattning av viktiga hand-
elser under aret. Vid dennainformation har man placerat en helbild i farg paVD:n
ikladd kostym i utomhusmiljo. Bilden i sig & ganska mork men fétterna pa VD:n
& upplysta pa ett markant sétt. Bredvid bilden & Apotekets malséttning citerad.

Efter att VD:n summerat &ret kommer en beskrivning av galva foretaget. Den
inleds med att kortfattat informera om nér foretaget bildades, vem som &ger fore-
taget, dess inriktning, mal och hur ménga som arbetar i foretaget, for att sedan ga
in i en djupare beskrivning. | en informationsruta under texten kan man fdlja
Apotekets utveckling i tioarsintervaller fran 1970-talet, da beslut togs om att bilda
foretaget, fram till 2000-talet. Informations- och faktarutor och egenskisserade
bilder finns pa olika stélen i den frivilliga redovisningen for att pd samma sétt
som bildernaforklara, fortydliga eller upprepa den information som ges.

Denna information foljs av en helsida med bilder som visar olika lantmotiv. En
stor bild visar bdtar i skargarden, vadret & fint och i bakgrunden syns en kaj,
klippor och fler batar som &r pavag. Summerat sager den forklarande texten att du
i Sverige altid har ett apotek eller ett apoteksombud inom réckhall, oavsett var du
bor. Jamnt spritt i den frivilliga redovisningen har foretaget placerat sddana hel-
sidor med bilder och tillhdrande bildtexter, dar bildtexterna & betydligt utfor-
ligare an annars. Informationen som lyfts fram i bildtexterna & densamma som
finns pa andra stéllen i den frivilliga informationen och hor inte till den text dar
helsidan & placerad. Bildtexten & darfor en upprepning av den information som
redan givits eller en forsmak pa den information som komma skall. Den grona
bakgrunden och de fargglada bilderna p& dessa sidor skiljer sig markant fran de
ovriga sidorna, som har vit bakgrund och svart text. Pa en annan liknande helsida
talar foretaget om att en av deras viktigaste uppgifter & att bidratill en béttre 18ke-
medelsanvandning. Detta genom att skapa ett storre utrymme for farmaceutiska
rad, stdd och information till sina kunder bade i butik och genom samarbete med
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sjukvarden. Den stora bilden visar en kvinnlig lakare som forklarar nagot for en
patient genom att visa upp ett dokument i en parm. Intill patienten ligger informa-
tionsbroschyrer som finns att hamta pa apoteken. Pa dessa tva helsidor ser man
just de olika skildringarna miljo och relation.

Under 2001 har foretaget infort en ny organisation. Denna beskrivs ganska utfor-
ligt dar man gar in pa de olika affarsomradena, resultatenheterna och stéd- och
stabsenheterna var for sig. En egenskisserad bild dver strukturen i organisationen,
fran styrelsen ner till de olika distrikten, medfdljer.

Foretaget ger darefter en beskrivning av sina framsta kunder, deras forhallande till
foretaget och hur kundrelationerna allt mer forandras. Vidare beréttar Apoteket
om medarbetarnai foretaget. Har ges information om hur manga medarbetare det
finnsi foretaget, vilken som & den vanligaste utbildningen etc. En bild, placerad
under texten, visar den kvinnliga |akaren pa framsidan komma géende forbi tva
hissar i en korridor. Bildtexten siger att kompetensen och kunskapen hos
Apotekets medarbetare & kundernas storsta garanti for att fa en saker och effektiv
service.

Kvalitet och milj6 & tva andra omraden som presenteras. Foretaget informerar om
Apotekets kontroll pa kvaliteten i foretaget. Detta gors genom att kvalitetsutbilda
sina medarbetare, kvalitetssdkra verksamheten samt att en intern kvalitetsinspek-
tion av apoteken gors med jdmna mellanrum. Né&r det géller miljon ges informa-
tion om att Apoteket har ett miljoprogram dér tre prioriterade miljoomraden lyfts
fram. Det ges &en en beskrivning av vad som har gjorts i & for att forbattra
miljon och vilka som & de framtida malen i Apotekets miljoarbete. Inga tillhor-
ande bilder eller diagram finns presenterade i detta avsnitt.

Sa styrs Apoteket

| detta kapitel presenteras inledningsvis Apotekets olika intressenter. De beskrivs
var fér sig dér deras relation och betydelse till Apoteket framkommer. En till-
horande egenskisserad intressentmodell visas med Apoteket AB i mitten och in-
tressentgrupperna runtomkring.

Foretaget Gvergar sedan till att tala om verksamhetsforutsattningar, verksamhets-
ma och mauppfyllelse. Apoteket informerar om vad de har for avtal med staten
och vad det innebér, hur foretaget finansieras, nya ekonomiska forutséttningar och
hur olika trender paverkar verksamheten. Foretagets vision, verksamhetsidé, mal
och strategier & det som vidare presenteras. Visionen presenterasi punktform och
under den visas en egenskisserad bild som visar forloppet fran avtal, via vision,
mal och strategier fram till uppfyllelse. Under bilden kommer foretaget in pa
verksamhetsidén, som stér som ett citat, for att sedan mer ingaende forklara de
fem hornstenar som bygger upp Apotekets mal och strategier. Vidare informerar
foretaget om de olika métt som anvands inom Apoteket for att forklarar hur det
har gétt inom de olika hérnstenarna under det gangna aret. Till informationen
finns stapeldiagram som visar utvecklingen av de olika métten. Kapitlet avslutas
med lagstadgad information, vilket Apoteket benamner ” Ekonomi”.
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Apotekets erbjudande

| kapitlet presenteras ganska ingaende de tre olika omradena som Apoteket er-
bjuder, vilka & rationell lakemedelsforsorjning, andamasenlig 1akemedel san-
vandning samt farmaceutiska tjanster. Inom varje omrade aterkommer hela eller
delar av Apotekets vision i punktform uppe i hogra hornet samt tillhérande bilder
till den information som ges.

Under " Rationell |akemedelsforsorjning” informerar féretaget bl.a. om hur de for-
soker uppna 6kad service genom Internet, telefon och distansapotek. Annu en bild
av en bét i skérgarden visasi detta sammanhang. Himlen &r bla och solen glimmar
i vattnet. Bildtexten sager att kunden ska kunna bestélla ldkemedel, fainformation
och radgivning dygnet runt genom Internet och telefon och att de pa sikt ska
kunna f& levererat |akemedlen var de &n befinner sig. Aterigen ser vi hur bilden
skildrar miljo och hur den kopplastill galvainnehdlet i texten.

Vidare i "Farmaceutiska tjanster” ges en beskrivning av Apotekets olika
samarbeten med sjukvarden. Till texten finns tva bilder, den ena visar mannen
som tidigare i arsredovisningen satt hos |&karen och fick goda rad. Har sitter han i
samma rum med en burk |ékemedel i handen. Den andra bilden visar olika |8ke-
medel pa en hyllai narbild och en hand som haller en varukorg skymtas. Bild-
texten sager, " Ett narmare samarbete med varden kring kundernas |akemedel san-
vandning leder till farre |8kemedel srelaterade problem” (s. 36).

| slutet av Apotekets arsredovisning, efter det lagstadgade, kommer en presenta-
tion av styrelsen, revisorerna och ledningen. Styrelsen presenteras med enskilda
svartvita portréttbilder med information om personen intill och i text forklaras hur
styrelsen arbetar, vilka punkter som diskuterats och vilka beslut som fattats under
aret. Revisorerna ar inte med pa bild utan presenteras endast med namn och vilket
foretag de kommer ifran. Foretagsledningen daremot visas mer ledigt med en
svartvit gruppbild tagen i en trappa. Varje person presenteras i ansutning till
bilden.

4.2 CloettaFazer AB

4.2.1 FOretagspresentation

Cloetta Fazer &r det ledande foretaget inom konfektyrbranschen i Norden. Fore-
taget har ingen egen forsajning direkt till konsument utan anvander sig av hel-
och deldgda sdljbolag, representationskontor och forsaljningsagenter. Samman-
slagningen av Cloetta och Fazer skedde under & 2000, vilket var sex ar efter det
att Cloettas B-aktie introducerats pa Stockholmsborsen. Foretaget har ett flertal
starka varumérken som t.ex. Fazer Bl4, Dumle, Kexchoklad och Geisha.
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4.2.2 Den frivilligainformationen

Cloetta Fazers frivilliga redovisning & genomgaende valdigt fargglad och vid
forsta anblicken mycket lockande for 6gat. Fargerna ar starka och klara i fram-
forallt rott, gult och blétt. Det fargglada utformandet av den frivilliga redovis-
ningen speglas redan pa framsidan, dar vi mots av ett narbildsfalt med tolv av
foretagets varumérken som tillsammans bildar formen av en flagga som vajar i
vinden. Redan hér véljer Cloetta Fazer att |agga tyngden pa sina produkter, vilket
aven marks valdigt tydligt inuti den frivilliga redovisningen. Hogst upp till hoger
pa framsidan finns foretagets logotyp, vilken Cloetta Fazer galv kallar for sin
foretagsidentitet. Den bestar av en banderoll som & snurrad och byter farg fran
rétt, via orange och ljusblétt, till morkblétt. Denna banderoll &erkommer med
jamna mellanrum och i olika fargkombinationer.

Pa insidan av parmen ges kortfattad information i punktform om foretaget och
dess verksamhet, vilken fdljs av en sida som, &en denna, i punktform samman-
fattar det senaste verksamhetsaret. Har presenteras bl.a. rorelseresultat och avytt-
ringar som gjorts under &ret. Langst ner pa sidan finns forklarande stapel diagram
som visar utvecklingen inom olika omraden under fem ar. Detta ar typiskt for
Cloetta Fazers utformning, diagrammen &r enbart staplar eller cirklar och &r oftast
relativt smatill storleken.

Efter dennainledning véljer Cloetta Fazer att ha VD:ns kommentarer. Har skriver
foretagets VD i positiva ordalag om &ret som gatt, framtidsutsikter och samman-
slagningen mellan Cloetta och Fazer. Pa en helsida visas en svartvit bild paVD:n,
tittande nedat, dar han sitter vid ett skrivbord och pratar i telefon. P4 samma upp-
sag finns en infalld portréttbild pa honom, &en dennai svartvitt, men denna gang
med blicken riktad mot kameran. Bilderna &r typiska for Cloetta Fazer, for trots
att foretaget har en mycket fargglad redovisning &r i stort sett alla bilder pa per-
soner svartvita. Aven andra bilder som inte direkt kan kopplas till foretagets
produkter & svartvita. | VD:ns kommentarer finns ocksa en helsidesbild i farg
som visar konfektyrformar i produktionen, vilket kanske inte ar det férsta man
tanker pai detta sammanhang. | den frivilliga redovisningen anvander sig Cloetta
Fazer av storafargbilder som oftast saknar koppling till innehdllet i texten.

Nastkommande delar i den frivilliga redovisningen &gnas & foretagets mission,
vision, mal och strategier samt information om aktieutvecklingen de senaste fem
aren. Fargglada produktbilder visas dven i dessa sammanhang och i samband med
att aktieinformation ges lyses uppslaget upp av en pase Marianne-karameller och
den aterkommande banderollen, &en den i rétt. Forutom dessa bilder innehdller
uppslaget ifréga bara fargerna svart och vitt. Texten & svart pa vit bakgrund och
nagra sma svartvita bilder visar man som stér och haller foredrag.

Mar knadsover sikt

Nasta kapitel i Cloetta Fazers frivilliga redovisning borjar med en svartvit bild dér
en pojke i nérbild sitter pd huk pa ett stenparti vid en strand. | bakgrunden stér en
flicka lite hogre upp och tittar ut Over stranden. Denna typ av svartvita helsides-
bilder som visar en vardagssituation inleder &ven de tva nastkommande kapitlenai
den frivilliga redovisningen.
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Kapitlets text borjar med en introduktion om konfektyrmarknaden och féljs av en
genomgang av vilka foretag som dominerar dagligvaruhandeln i Sverige, Finland,
Norge, Danmark, Polen och Baltikum, dvs. Cloetta Fazers forsaljningsomrade.
Slutligen ges en kort sammanfattning om foretagets konkurrenter pa de olika
marknaderna. Forutom detta hittar man &ven pa en sida en relativt stor bild av en
pase Dumle banana. Overst p& nastkommande sida visas ett flertal produkter och
langst ner pa samma sida finns ett litet fortydligande cirkeldiagram.

Varumarken, sortiment, marknadsforing, forsaljning
Aven hér inleds kapitlet, som sagt, med en svartvit bild. En flicka och en pojke,
samma som i borjan av forra kapitlet, springer pa strandklippor med en drake.

Efter denna introduktionsbild borjar kapitlet med en genomgang av foretagets
varuméarken. Overst har Cloetta Fazer en foretagsidentitet som representerar hela
foretaget. Det & denna logotyp som & utformad som en banderoll och &ter-
kommer pa manga stéllen i den frivilliga redovisningen. Under den finns para-
plyvarumérkena Cloetta och Fazer, vilka & de logotyper som finns pa alla for-
packningar. Den tredje och sista nivan & produktmarkena, som t.ex. Dumle,
Plopp och Geisha.

Det andra avsnittet i kapitlet behandlar konfektyrsortimentet och har gors en
genomgang av de stérsta markena inom de olika sortimenten choklad, pasar, pra-
liner och smégodis. Dessutom ses pa ett uppslag bilder av Assa Mix, Tyrkisk
Peber, Fazer Bla chokladpraliner, Kexchoklad och nylanseringen iLove-choklad.
Detta &r ett bra exempel pa hur Cloetta Fazer véljer att |agga stor vikt vid bilderna
i den frivilligadelen av sin drsredovisning. Alla fargglada konfektbilder lyser upp
sidorna och tar till pa kdpet upp mer sidutrymme &n texten som & ganska liten
och tunn i sitt typsnitt.

Vidare skriver Cloetta Fazer om sina strategier och kampanjer inom marknads-
foringen. En av sidorna visar en gruppbild pa det svenska herrlandslaget i hand-
boll nar de vunnit en guldmedalj. Bilden &r stor och ligger kant i kant med bade
texten och sidmarginalerna. Detta visar ocksd hur Cloetta Fazer fyller ut sidorna
med stora bilder sa att inget tomrum ska finnas pa sidorna. Bilden & aven tagen
pa nara hall, vilket gor att den domineras av de starkt gula landsl agstréjorna med
K exchokladreklam pa axlarna.

Slutligen &gnas kapitlet & ett uppslag om forsdljning. Har berdttas om hur for-
sdjningen gétt i de olika landerna och vilka produkter som sdlt bast under aret.
Bland de produktbilder Cloetta Fazer véljer att visa har kan némnas Fazermint-
praliner. Har, precis som pa de andra stéllen dar praliner visas, & de betydligt
storre an i verkligheten och lagda lite huller om buller. Kapitlet avslutas med en
sidadér en bild pa en pase Dumle och Dumle-klubbor tacker stérre delen av den.

Produktion, miljo och kvalitet
Kapitlet inleds annu en gang med en svartvit bild, men denna gang & den fran
produktionen.

Produktionsavsnittet borjar med tva cirkeldiagram, vilka visar hur mycket som
produceras i de olika fabrikerna som foretaget dger samt vilka produktions-
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kostnaderna &r. Detta beskrivs dven i texten. Langst ner pa sidan finner vi tva
svartvita bilder fran chokladtillverkningen, vilket &en detta & ovanligt. Som vi
tidigare sagt & ju de flesta bilderna i farg om de kan kopplas till produkten. Pa
samma uppslag finns det en faktaruta om kakao och till den tre bilder som i tur
och ordning visar kakaobonor och kakaopulver, produkter i produktionen och
slutligen fardigpaketerade produkter.

Fortséttningsvis beskriver Cloetta Fazer hur dess produktion paverkar miljon och
vad som gors for att minska utsldppen. Har har foretaget valt att ha ett stapeldia
gram enbart i gront och inte i de annars vanliga fargerna gult och rott. Inga bilder
finns presenterade i detta avsnitt.

Kapitlet avdlutas med ett avsnitt om foretagets medarbetare. Har skrivs framforallt
om de satsningar som gjorts pa vidarutbildning av de anstéllda pa olika nivaer.
Sex anstdllda uttalar sig &ven om sin syn pa samarbetet mellan de anstédllda och
foretaget. Till dessa uttalanden finns svartvita portrattbilder pa personernaifréga

Ekonomisk redovisning

Detta kapitel borjar med lagstadgad information, som féljs av en presentation av
styrelsen, revisorerna och ledningen. De tva forstnamnda presenteras pa samma
uppslag. Styrelsen visas var och en pa svartvita bilder sittande vid ett bord. Dess-
utom finns lite information om varje person. Revisorerna hittar man ungefér
samma information om, men de &r inte med pa bild. Nasta uppslag presenterar
ledningen pa samma sétt som styrelsen.

| slutet av Cloetta Fazers arsredovisning finns en sida déar ekonomiska termer
forklaras. Sidan har dven en bild pa ett par hander som hdler en |&da med
Kexchoklad.

43 TeiaAB

4.3.1 Foretagspresentation

Telia & framst ett tjansteforetag inom kommunikationsbranschen, déar det aven ar
det ledande foretaget i Sverige. Tidigare var Telia ett verk och tillhérde staten
men privatiserades och introducerades pa Stockholmsborsen for nagra ar sedan.
Manga privatpersoner kopte da aktier i foretaget och aktien blev vad samhallet
bendmner en folkaktie.

| oktober 2001 tog sig aktien dven in pa den prestigefyllda globala listan Dow
Jones Sustainability Index. For att komma med sker en analys dar en samman-
vagning sker av ekonomisk, miljéméassig och social prestanda. Endast ett tiotal
svenska foretag finns med hér. Telia bedriver ett miljoarbete for att ta sitt ansvar
samtidigt som man arbetar med det sociala ansvaret genom riktlinjer i etiska
fragor.

32



Kapitel 4 — Beskrivning av presentationerna av den frivilligainformationen

4.3.2 Den frivilligainformationen

Telias arsredovisning &r indelad i tre trycksaker; " Telias arsredovisning”, " Telias
affarer” och " Telias relationer”. Delarna ar fargglatt utformade med méanga bilder,
de flesta pa ménniskor och i klara farger. Texten &r luftig da den & skriven med
ett storre radavstand an normalt. Diagram anvands inte i ndgon storre utstrackning
| foretagets frivilliga redovisning.

Telias ar sredovisning

Detta & den trycksak som innehdller minst frivillig information. Framsidan visar
tva bilder bredvid varandra. Den forsta & pa en ddre man som star och tittar i en
monter med telefoner och den andra visar en yngre valkladd kvinna, som sitter i
en fatolj vid ett bord och anvander en mobiltelefon och en handdator. Under bild-
erna finns tva meningar som pa ett positivt sétt sammanfattar Telias ekonomiska
situation for det gangna aret och i nedre hogra hornet finns Telias logotyp. Tryck-
saken borjar med en kort sammanfattning av aret som gatt och fdljs av ett uppsiag
dar koncernchefen har ordet. Rubriken ”Koncentration pa kérnverksamheten ger
positiva effekter” summerar pa ett bra sétt textens innehall, som handlar om hur
foretaget under dret gjort for att riktain sig pa sin karnverksamhet. P4 uppslaget
finns &ven en portrattbild i farg pa koncernchefen, som aven & VD, med upp-
marksamheten riktad mot kameran. Bakgrunden gar i blatt, turkost och lila, vilka
&r de farger som genomgaende finnsi denna trycksak.

Nastfoljande uppslag handlar om Telia-aktien och dess utveckling under det
gangna aret. Till texten finns ett flertal diagram och tabeller. Och &ven dessa gér i
bla och lila nyanser.

Efter all den lagstadgade informationen féljer en sida dar koncernledningen och
revisorerna presenteras i text. Styrelsen presenteras sedan med namn och portrétt-
bilder och langst ner pa sidan finns information om varje person.

Teliasaffarer

"Telias affarer” har en framsida som dels visar tva kostymkladda yngre man som
stér och samsprakar i en korridor och dels en ung kvinna som sitter och pratar i
telefon med ett hands free-set. Fargen under bilderna ar ljusgrén och bildtexten
beréttar om Telias uppgift.

Trycksaken inleds med 6vergripande information om aret som gatt och hur fore-
taget valt att satsa pa sina karnverksamheter mobil kommunikation, bredband och
Internet, fasta ndt samt internationell carrierverksamhet. Aven i dennadel kommer
darefter VD:ns kommentarer med en tillhérande helsidesbild, med blicken riktad
strax utanfor bilden.

Efter dessa inledande sidor foljer djupare information om de olika kérnverksam-
heterna. Till vart och ett av dessa avsnitt finns inledningsvis en helsideshild och
till det forsta, "Mobil kommunikation”, ser man bakifran samma yngre vakanda
kvinna som pa framsidan av " Telias arsredovisning”. Detta &r ett exempel pa att
de flesta av bilderna som finns pa de olika trycksakernas framsidor finns &ven
med inne i samband med informationen. Pa en annan liknande helsidesbild ses en
man som st&r i en talarstol i samband med att information om bredband och
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Internet ges. Bildtexten talar om en tjanst inom affarsomradet som gor det mojligt
att direktsanda tv 6ver Internet. Forutom helsideshilderna finns nagra stapel-
diagram i |jusgront och mindre bilder med tillhdrande forklarande texter.

Nasta avsnitt handlar om hur Telia arbetar med sina marknader i Sverige och
utomlands och foljs av en text om foOretagets organisation och struktur. Sist i
avsnittet finns en bild pa ledningen. Bilden & tagen uppifrén och hela ledningen
Stér i grupp pa ett golv och tittar upp i kameran. Bredvid gruppbilden finns en
siluettbild dér allas siluetter & numrerade, vilket gor det I&tt att hitta den informa-
tion som ges om varje person.

Teliasrelationer

Den tredje och sista trycksaken har pa framsidan en bild pa tva barn som stér vid
vattenbrynet pa en sandstrand. Gult & denna gang den farg som anvéands under
bilden och texten & densamma som pa framsidan av " Telias affarer”.

Som inledning i trycksaken har foretaget valt att framhalla att detta & deras
"...forsta redovisning som &ven inkluderar de sociala dimensionerna...” (s. 3).
Detta ssmmanfattar pa ett bra sétt innehdllet, som till stor del handlar om sam-
hallet och miljon i olika former. Precis som i de andra trycksakerna finns ett
uppslag med VD:ns kommentarer déar det betonas hur viktigt det & med ett
engagemang inom miljé- och etikfrégor. Aven en bild p& VD:n finns med i likhet
med de andra delarna.

Nastfoljande avsnitt behandlar kunderna och informerar bl.a. om ett index som
fOretaget anvander sig av for att méta hur god relation foretaget har till sina
kunder. Hogst upp pa uppslaget finns fyra bilder som alla visar manniskor i olika
miljoer. Detta &r typiskt for Telia, som pa manga uppslag i de olika trycksakerna
har flera bilder placerade bredvid varandra och péa de flesta av dem & ménniskor
med.

Vidare informerar foretaget om medarbetare, investerare och leverantdrer. Inom
varje intressentgrupp skriver foretaget om etik och miljé som ror intressenten
ifrdga och aven har forekommer en hel del bilder under respektive intressent-

grupp.

Né&sta stora avsnitt handlar om samhélle och milj6, men &ven hér har Telia valt att
skriva en del om sin vision och afféarsidé. Annars handlar texten till stor del om
hur foretaget praktiskt gor for att gora en sa liten paverkan pa miljon som majligt.
Sidorna om miljon gér i rosa och lila nyanser, bakgrundsfargen i tabeller och dia-
gram & ljudlila. Detta avsnitt avslutas med ett uppslag som handlar om hur de
anstéllda har andrat sina resvanor genom att oftare ha virtuella méten for att slippa
en del tjansteresor. En bild som &r tagen i en vantehall visar en kvinna, en man
och ett litet barn bakifran som star med bagage runt sig. Bredvid bilden finns ett
linjediagram som visar att antalet telefonkonferenser har 6kat inom Telia, sam-
tidigt som antalet flygresor inom foretaget har minskat de senaste aren.

Avdlutningsvis i denna trycksak finns en granskningsberéttelse av den frivilliga
informationen fran Ernst & Y oung.



Kapitel 4 — Beskrivning av presentationerna av den frivilligainformationen

44 AB Volvo

4.4.1 FOretagspresentation

Volvo & en tillverkare av tunga kommersiella fordon och dieselmotorer och &r ett
av de ledande foretagen pa marknaden. Produktionen ar utspridd i samtliga vérlds-
delar och produkterna anvands av kunden i den egna verksamheten. Volvo-aktien
& fran och med & 2002 lanserad pa Dow Jones Sustainability Index som har
miljoméssiga, ekonomiska och sociala faktorer som sin utgangspunkt. Volvo har
aven undertecknat Global Compact vilket &r initierats av FN. Dé&r uppmanas
naringslivet att arbeta efter nio principer inom manskliga réttigheter, arbete och
miljo for att faen hallbar utveckling genom att vara goda medborgare i samhéllet.

4.4.2 Den frivilligainformationen

Volvos utformning av den frivilliga redovisningen &r stilrent gjord och innehdller
manga bilder i olika utforanden och alla &r i farg. Alla bilder kan &ven pa nagot
sétt forknippas med informationen som ges i texten. Bl& & den farg som framfo-
rallt anvands och det mérks bl.a. genom att faktarutor & skrivna pa en bla bak-
grund och alla diagram som visas har bla staplar. De ganger flerafarger anvandsi
diagrammen &r det r6tt som ocksa laggs in. Den bla nyansen, som &ven anvands
till kapitelrubrikerna, & samma bld som foretaget har i sin logotyp. Annars &r all
text skriven i svart, med ett vanligt enkelt typsnitt och i tva kolumner. Daremot
har ett storre radavstand an det normala valts, vilket gor det luftigt och l&tt att 1&sa
informationen. Den bla logotypen moéts |&saren av redan pa framsidan av arsredo-
visningen och forutom den finns foretagets sex affarsomréden representerade
genom olika sma bilder. Dessa & tonade och dovai fargerna. Som bakgrund ses
en ljus bild av en Volvolastbil som kor éver Oresundsbron. Denna bakgrundsbild
fortsdtter pa baksidan av arsredovisningen.

Parmen i Volvos arsredovisning gar att vecklaut och i det " dolda uppslaget” finns
en kort sammanfattning av &ret som gétt inom de olika affarsomradena. Aven hér
har man valt att ha Oresundsbron som bakgrund, men denna géng i ganska morka
bldlila toner. Bilderna av de olika affarsomrédena som syns pa framsidan finns
&ven har. Pa den forsta sidan i den frivilliga redovisningen véljer Volvo att redo-
visatolv olika nyckeltal for de senaste tre aren.

Inriktning och strategi

Kapitlet borjar med ett uppslag dar foretaget presenterar sina affarsomréden;
Lastbilar, Bussar, Anlaggningsmaskiner, Volvo Penta, Volvo Areo och Financial
Services. Till varje presentation finns en bild som representerar afféarsomradet.
Foretaget har t.ex. valt en bild pa ett militarflygplan till Volvo Aero. Detta &r ett
exempel pa hur Volvo véjer att anvanda sig av bilder for att forklara texten pa ett
eller annat sétt.

Efterféljande sidor &gnas & koncernchefens kommentarer. Han skriver bade om
positiva och negativa handelser som intréffat under det gangna aret. Langst ner pa
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ena sidan finns fyra sma bilder i rad som visar koncernchefen da han sitter vid sitt
skrivbord och ser ut att vara engagerad i ett samtal. Detta format, med fyra sma
bilder langst ner pa sidan, kommer tillbaka vid ett flertal tillfallen i Volvos fri-
villiga redovisning. P4 samma uppslag finns en stérre halvbild pa koncernchefen.
Bilden & tagen nar han star lutad Gver en Gppen bildorr ute i naturen med upp-
méarksamheten riktad mot kameran.

Strategi och omvérld & nésta avsnitt som behandlasi den frivilliga redovisningen.
Har star det skrivet en del om hur handelserna den 11 september 2001 paverkade
ekonomin i allmanhet och efter det skrivs det om branschen och Volvos kon-
kurrenter. Till detta avsnitt finns en faktaruta om The Volvo Ocean Race och en
av bilderna pa detta uppslag visar linor och master dar en person &r upphissad och
arbetar. Mitt pa bilden finns &ven en vit ballong som det star The Volvo Ocean
Race pa och som bakgrund syns Jesusstatyn som star pa klippan och tittar ut 6ver
Rio de Janeiro i Brasilien. Vidare beréttar Volvo i detta avsnitt om sina visioner,
hur man ténkt uppna dessa och som avslutning ges information om Volvo-aktien.

Forvaltningsber attelse

Som vi tidigare skrivit i metoden kommer vi att behandla stora delar av forvalt-
ningsberéttelsen, da mycket av informationen som Volvo presenterar héar hor till
den frivilliga redovisningen, i jamforelse med de andra foretagens arsredovis-
ningar.

Inledningsvis beréttar foretaget om aret som gétt och viktiga handelser som in-
traffat. Till detta finns en helsidesbild pa sammatyp av lastbil som kor dver Ore-
sundsbron pa framsidan. Denna gang &r lastbilen i nérbild och bakgrunden & en
slingrig alpvag. Att lastbilen finns med bade pa framsidan och innei den frivilliga
redovisningen &r inte en engangsforeteelse. Alla de produkter som presenteras pa
framsidan finns pa ett eller annat sitt med aven inuti trycksaken. De kan dock
varatagnai en annan miljo eller fran en annan vinkel.

Efter nagra sidor med lagstadgad information kommer ett avsnitt som Volvo har
valt att dopatill "Volvo i samhallet”. Till att bdrja med beskrivs hur féretaget gor
for att finnas med i vardagen i de lander det finns representerat. Volvo forsoker
t.ex. att alltid snabbt gdra sina produkter tillgangliga nér stora katastrofer intréffat,
som i New York den 11 september 2001. Foretaget arbetar aven mycket med
sponsring av olika typer av evenemang. Pa samma uppslag finns en helsideshild
med fem pojkar som star pa en kullerstensgata med en fotboll framfor sig. De &r
olika langa och har olika etiska ursprung. | bakgrunden ser man en Volvolasthil
st& parkerad och bildtexten beréttar att vi ser Pedro och hans vanner som drommer
om att bli professionella fotbollsspelare. Vidare far vi veta att bilden & tagen
klockan 16:42 i Faro, Portugal. Fortsattningsvis inom detta avsnitt skriver fore-
taget om sina kunder, anstéllda och milj6. Till varje del finns tillhérande bilder
och en av dem visar en sydamerikansk byggnadsarbetare med ett fordon tillverkat
av Volvo i bakgrunden. I miljoavsnittet skrivs mycket om vad som gors for att
paverka och minska utsl&ppen fran transporter av olika slag. Efter detta kommer
en sidaom finansiell riskhantering.

Foljande avsnitt handlar om Volvos affarsomraden. Dessa tas upp var for sig och
bland den information som lamnas finns marknadsutveckling och fakta om pro-
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dukterna. Forutom nagra mindre bilder av produkten ifréga har varje affarsomrade
utom ett en helsideshild dér produkten anvands i vardagen pa ett eller annat Ssatt.
Vid avsnittet om Volvo Penta, som tillverkar motorer och drivsystem till marina
fordon, finns foljande " dgonblicksbild”: Ett par i 50-arsaldern star med vinden i
héret pa sin motorbét. | bakgrunden ses hoghus och en bl& himmel. | bildtexten
l&ser man att klockan &r 14:30 och att Ron och Marion lamnar Miami for en efter-
middagstur. Med mindre storlek pa texten star det undertill att ”Marina drivsystem
med hdg palitlighet &r viktigt for 5josakerheten” (s. 43). Dessa bilder & av samma
karaktar som den pa de fem pojkarnai Portugal. Till genomgangen av afférsom-
radena finns ocksa en hel del forklarande diagram om omséttning och hur stor del
av foretagets totala omsattning varje omréde utgor.

Efter denna ganska grundliga genomgang av affarsomradena foljer ett uppslag
med information om ledningen. Forutom fakta finns en gruppbild pa hela ledning-
en. Alla & klédda i kostym och i rummet déar bilden &r tagen finns parkettgolv
med stora knutna mattor. Pa vaggen bakom skymtas en tavlai en tjock guldram.
En siluettbild av sammatyp som den i "Telias &rsredovisning” finns placerad och
information ges om varje person.

Pa nastkommande uppslag, innan den lagstadgade informationen, har Volvo valt
att presentera styrelsen och revisorerna pa ett liknande sitt som ledningen. Det ar
endast styrelsen som presenteras pa bild och miljon &r forlagd till en verkstad dar
styrelsemedlemmarna a mer ledigt uppstallda och har tagit av sig sin kavaj, de
har dock fortfarande slipsen pa

Baksidans parm gar att veckla ut precis som framsidans och har finns en vérlds-
karta med alla produktionsorterna markerade.

45 AstraZeneca AB

451 FOretagspresentation

AstraZeneca bedriver verksamhet inom receptbelagda |8kemedel och har en led-
ande stallning inom en del produktomraden. Foretagets forsknings- och utveck-
lingsorganisation & aven den av en ledande karaktar, dar investeringar sker for att
Oka kvaliteten och effektiviteten bland projekten. Organisationen & resultatorien-
terad och medarbetarnas kompetens och engagemang ar darfér avgorande for att
foretaget ska ha fortsatt framgang. Individuella utvecklingslinjer och bel6nings-
system pa alla verksamhetsnivaer & nagra av de redskap som anvands.

Branschen AstraZeneca verkar inom &r styrd av en hel del foreskrifter angaende
produkterna. FoOreskrifterna ror framst patienternas sdkerhet och l&kemedlens
effekt, men pa de olika marknaderna ar ofta aven myndigheterna inblandade da de
kontrollerar prisséttning och |8kemedel ssubventioner. Foretagets internationella
verksamhet gor att man vill ta ett globalt ansvar genom att hdlla en hog standard
inom milj6, socialafaktorer och ekonomi.
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4.5.2 Den frivilligainformationen

AstraZenecas utformning av den frivilliga redovisningen & nagot neutral i for-
hallande till de andra foretagens. Med neutral menar vi att det som i huvudsak
karaktériserar utformningen, och det som foretaget har lagt tyngdpunkten pa, &
mycket text med mycket information. Néastan al frivilliga information finns i ett
och samma kapitel i arsredovisningen som kallas verksamhetsoversikt. Eftersom
den frivilliga informationen inte & indelad i ytterligare kapitel & den vadigt
kompakt, i tre kolumner per sida och rubrikerna avléser varandra utan ndgot som
direkt avdelar det ena fran det andra. Under flertalet av rubrikerna ges dock en
inledning som pa ett kortfattat sétt summerar det som sagsi texten som foljer.

Bilder finns i mycket begransad utstrackning i AstraZenecas frivilliga redovis-
ning. Det finns inga bilder som &r direkt kopplade till texten for att forklara eller
fortydligainnehdllet i den information som ges utan foretaget anvander sig istéllet
av diagram och informationsrutor for detta &ndamal. De fa bilder som finns med
a pa personer med anknytning till foretaget. Utformningen av den frivilliga
informationen nar det géller farger &r, liksom i Apotekets och Volvos &rsredovis-
ningar, stilren da de har en farg som 16per genom hela arsredovisningen. Denna
farg ar bldturkos och finnsi rubriker, diagram, bakom bilder och i faktarutor.

AstraZenecas nagot neutrala utformning nér det galler bilder och farger speglas
redan pa framsidan av arsredovisningen. AstraZeneca har inte bilder, som de
andra foretagen har, utan presenterar istéllet sitt féretagsnamn mitt pa sidan och
logotypen nerei hogra hdrnet. Fargen pa framsidan gar fran blétt till lila.

Den frivilliga redovisningen inleds med att bade i punktform och i sammandrag
redogora for hur det har gatt under det senaste verksamhetsaret. Innehallet &r i
huvudsak av ekonomisk karaktér och ett flertal stapeldiagram visar utvecklingen
det gangna aret i jamforelse med det férra genom att fargsitta det senaste verk-
samhetsaret med blatt och aret innan med rott.

Bade ordféranden och koncernchefen har ordet i AstraZenecas frivilliga redovis-
ning. Ordféranden inleder med att informera om vad som har hant och hur det har
gétt for foretaget det gangna verksamhetsaret. En svartvit portréttbild presenterar
ordforande och ett diagram bredvid visar AstraZeneca-aktiens relativa kursutveck-
ling fyra ar tillbaka och visar pa uppgang. Upplégget av koncernchefens kommen-
tarer & ungefar detsamma. Koncernchefen summerar det gangna aret och kom-
menterar dven utsikterna for nastkommande verksamhetsér. Aven han presenteras
med en svartvit portréttbild och diagrammet bredvid visar férsdjningen av fore-
tagets viktigare produkter. Béde ordforanden och koncernchefen har uppmérk-
samheten riktad utanfor bilden.

Nasta omrade som presenteras i den frivilliga informationen &r foretagets strategi.
Hér informeras om att foretaget fokuserar pa introduktioner av nya ldkemedel och
i punktform beskrivs vad omvandlingen kommer att omfatta, vilka mal som satts
upp och hur foretaget gar mot att uppna dessamal.

Information om foretagets produktomraden tar en mycket stor platsi den frivilliga
information som presenteras i AstraZenecas arsredovisning. Det & dven har som
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innehallet i texten blir extra tungt att ta till sig, da det i huvudsak ar facktermer
som anvéands. Det finns dock en ordlistai slutet av arsredovisningen som forklarar
ett flertal av dem. Produkterna ar indelade i de olika anvandningsomradena och
beskrivs ocksa utifran dem. Pa en helsida finns de viktigaste produkterna inom
respektive omrade sammanfattade och tabeller visar forsdjningen av de olika
bade for & 2000 och 2001. Efter en genomgang av varldsmarknaden for |ake-
medel ges en djupare beskrivning av de olika omradena och uppl&gget inom varje
produktomréde & ungefar detsamma. Ett litet cirkeldiagram med en kort forklar-
ing intill fortydligar informationen som ges. Informationen & koncentrerad till de
viktigaste produkterna dér foretaget bl.a. beskriver vad de anvands till och vilka
marknader de finns pa samt vilken forskning och utveckling som bedrivs inom det
aktuella omradet.

Forskning och utveckling &r ett omrade som foretaget vidare lyfter fram i sin fri-
villiga redovisning. Har ges information om organisationen inom forskning och
utveckling, hur manga medarbetare som & inblandade, framtidsmal och vem fore-
taget bedriver samarbete med. En bla informationsruta medfdljer innehdllande de
samarbetspartners foretaget har och vilka projekt de arbetar med. Denna informa-
tion foljs av ett helt uppslag 6ver forsknings- och utvecklingsportfoljen.

Geografisk oversikt, produktion och varuforsorjning, branschregleringar, sam-
hallsansvar och medarbetare & de nastféljande storre omradena som foretaget
presenterar i den frivilliga redovisningen. Mycket information ges inom de olika
omradena. Inga tillhérande bilder eller diagram finns for att forklara eller fortyd-
liga textens innehdll. Paen del stéllen &r texten presenterad i punktform vilket ger
ett luftigare intryck i den annars kompakta texten.

Innan den lagstadgade informationen presenteras styrelsemedlemmarnavar for sig
pa bild. Bilderna &r svartvita och information om varje styrelsemedlem medfoljer

pa uppsl aget.

| slutet av AstraZenecas arsredovisning kommer ett flertal sidor med information
till aktiedgarna. Tabeller 6ver aktiekurser, vinst per aktie och utdelning & exem-
pel pd information som ges. Till sist kommer ett avsnitt som foretaget kallar
" Riskfaktorer och ytterligare information”.
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5 Diskussion kring presentationerna
av den frivilliga informationen

| detta kapitel for vi en diskussion kring de beskrivningar som gjorts av foretagens
frivilliga redovisning. Vi anvander oss av teorierna fran teorikapitlet och egna
tankar och reflektioner for att kunna fora ett resonemang kring foretagens satt att
utforma presentationen av den frivilliga informationen i arsredovisningen.

| var problematisering forde vi ett resonemang kring den kommunikation vi ex-
poneras for i almanhet, tidigare gjorda undersokningar av den frivilliga informa-
tionen och bildernas betydelse i arsredovisningar. Att samhallet har gétt fran att
vara primart textbaserat till primért bildbaserat har lett till att uppméarksamheten
blivit lattare att fanga och att kommunikationen i manga fal blivit tydligare
genom bilder, farger etc. Med detta resonemang som grund gjorde vi var under-
sobkning, som syftar till att undersdka hur ett antal foretag utformar presentationen
av den frivilligainformationen i sina arsredovisningar.

5.1 Kort om textensinnehall

De fem arsredovisningar vi har undersokt har i mangt och mycket innehalit
samma typ av information, men haft olika stor vikt vid avsnitten. AstraZeneca tar
framforallt upp foretagets produkter och tillhérande information om bl.a. forsk-
ning och utveckling och de olika marknaderna. Detta & omraden som alla foretag
tar upp i olika utstrackning i sina arsredovisningar. Andra omraden som lyfts fram
ar bl.a. personal, strategi och miljo. Telia och Volvo agnar, liksom AstraZeneca,
en stor del av den frivilliga informationens utrymme &t att berétta om sina pro-
dukter och affarsomraden. Apoteket och Cloetta Fazer har daremot en ganska
jamn balans mellan de olika omradena som tas upp.

5.2 Syfte och anvandare

Den frivilliga informationen som foretagen presenterar i sina arsredovisningar har
formodligen ett annat syfte 8n den lagstadgade informationen, eftersom foretagen
galv kan véjavad de vill presentera och hur de ska gora det. Kommunikation kan
dérmed ske om annat an vad lagen kréver och anvéandarnas behov av information
kan tillfredsstéllas béttre genom denna "extra’ information. Den frivilliga infor-
mationen kan gora att arsredovisningen vander sig till fler, da en del av anvand-
arnainte bara ar intresserade av vad lagen foreskriver. Foretagen star som sandare
i kommunikationsprocessen och & de som vill férmedla ett budskap och fa en viss
effekt hos mottagarna. Mediet som anvands & &rsredovisningen och anvandarna
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& de som st&r som mottagare. | teorin skrev vi att de kortsiktiga syftena med
kommunikationen kan vara att informera, évertala och pdminna medan de mer
|angsiktiga kan vara att positionera foretaget eller dess produkter. Vilka syften de
undersokta foretagen har &r svart att precisera endast utifran vara iakttagelser av
den frivilliga redovisningen. Formodligen har de syften som bade & gemensamma
och individuella. Reflektioner och funderingar kring syftena kan dock goras.

Eftersom Cloetta Fazer valt att ha sa pass mycket bilder pa sina produkter i sin
frivilliga redovisning kan det ses som att foretaget framst vill paverka anvandaren
att fa en positiv installning till foretagets produkter. Samtidigt som bilderna ger
denna antydan &r texten mer informativ och intressant fér den som har intresse av
foretaget i sig. | Apotekets och AstraZenecas arsredovisningar far vi intrycket av
att syftet & att informera anvandaren om verksamheten och dess utveckling, efter-
som vikten laggs vid att presentera information kring dessa omraden i text. En
diskussion kan &ven féras kring vilka syften Telia och Volvo har med sin frivilliga
redovisning. Vi uppfattar informationen framst som informativ, men tror aven att
foretagen vill visa sina affarsomréden och fa anvandaren att skapa en positiv
installning till dess produkter. Eftersom informationen som foretagen presenterar
handlar om verksamheten och féretagets omvérld tror vi att det gemensamma
langsiktiga syftet &r att positionera foretaget och dess produkter.

Eftersom AstraZeneca &r ett |akemedelsforetag & det férmodligen viktigt att upp-
fattas pa ett seriost sétt, da foretaget bedriver forskning for att f& fram nya och
béttre |akemedel. Samma sak anser vi géllai Apotekets fall, eftersom Apoteket ar
den enda aterforsaljaren i branschen till den enskilde konsumenten. En allt for
kreativ framtoning i form av bilder och farger skulle kunna &ventyra uppfatt-
ningen om foretaget och ledatill att konsumenten tappar fortroendet. | Apotekets
och AstraZenecas utformningar av den frivilliga redovisningen tycker vi att det
darfér & passande med en dampad framtoning medan de andra foretagen kan vara
mer kreativa utan att stéta sig med anvandarna. Detta pga. att de & andra typer av
foretag. | AstraZenecas och Volvos presentationer av den frivilliga informationen
krévs det lite mer av mottagaren for att informationen ska vara vérdefull och
anvandbar. Mottagaren behéver ha en del kunskap om foretaget och dess pro-
dukter for att forsta textens innehdl och diagrammens betydelse. De Gvriga
foretagen verkar vanda sig mer till gemene man.

Genom de olika formodade syftena med den frivilliga redovisningen kommuni-
cerar foretagen om annat &n vad lagen kréver med sina mottagare. Informationen
som ges ar opersonlig och riktar sig till en storre samling individer och kan dar-
med ses som en del av en mass- och envagskommunikation. En tvavagskommuni-
kation skulle vara svarare for foretagen att fora endast med hjép av den frivilliga
redovisningen i arsredovisningarna. Vi kan tanka oss att aterkoppling kan ske
indirekt till foretaget genom att anvandaren t.ex. koper aktier, en produkt eller
soker anstdllning hos foretaget i fréga pa grundval av dennainformation. For fore-
tagets del skulle det daremot vara svart att kontrollera om dessa effekter uppstod
pga. presentationen av den frivilliga redovisningen. Aven vad det géller mottag-
arna av den frivilliga informationen riktar sig foretagen formodligen till olika
grupper, eftersom de kraver olika mycket av dem som l&ser informationen.
AstraZeneca och Volvo tycker vi verkar vanda sig mer till anvandare som redan
har en viss kunskapsbas att utga ifran medan Apoteket, Cloetta Fazer och Telia
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har gjort sin frivilliga information mer intressant fér den som vill ha reda pa mer
om foretaget pa det allmanna planet. Informationen & &ven utformad pa ett
enklare satt. Spréket som anvands ar nastan fritt fran facktermer och ar lattlast i
forhallande till det i AstraZenecas arsredovisning.

5.3 Indelning av informationen

Foretagen har valt att delain och presentera den frivilliga informationen pa olika
sétt. Telia har delat in sin i tre olika trycksaker, déar den frivilliga informationen
finns med i samtliga, medan resterande foretag har en trycksak. Dessa féretag har
aven valt att lagga storre delen av den frivilliga informationen fore den lagstadga-
de. Uppdelningen har dérefter skett i kapitel och avsnitt i samtliga fall vilket gor
att dispositionen blir tydlig och 6verskadlig viainnehdllsférteckningen.

De undersokta foretagen har aven valt att anvanda sig av kreativ utformning pa
olika sétt vid presentationen av informationen i text. Rubriker till kapitel och
avsnitt speglar ofta tydligt innehdllet och &ven citat och information i punktform
anvands i flera fall. Nar foretagen anvander sig av de tva sistnamnda formerna
sticker informationen som ges ut fran den omgivande texten och bryter av den
|6pande texten.

Foretagen har valt att bryta texten pai stort sitt samma sétt, da alla valt att borja
pa ny sida vid nytt kapitel. Cloetta Fazer har dessutom valt att inleda kapitlena
med en helsideshild i svartvitt och avsnitten darinom har éven tilldelats ny sida.
Framforallt en av dessa bilder & tydligt forknippad med vad som kommer i f0lj-
ande avsnitt och det & den innan produktionsavsnittet, dar produktionen visas. De
andra bilderna visar barn pa stranden i olika situationer, vilket vi inte ser som for-
knippat med varumarkena, forsaljningen eller marknadsoversikten. Aven Telia har
inledande helsidesbilder nar de inleder nya avsnitt vid de olika affarsomrédena i
trycksaken "Telias afférer”. Dessa bilder ger oftast en introduktion till vad om-
radet handlar om. Ett exempel & nar foretaget visar en kvinna med en mobil-
telefon och en handdator i anslutning till omradet "Mobil kommunikation”.
Apoteket har helsidesbilder som bryter av i texten, dock inte mellan de olika
kapitlen, men dessa &r inte heller direkt anknutna till texten pa foregaende eller
nastkommande sida. Istéllet tar bilden och dess bildtext upp information som pre-
senterats pa annat stéle i den frivilliga informationen och blir mer utav en pa
minnelse eller upplysning om information som getts eller kommer langre fram.
Volvos helsideshilder anvands, vad vi tycker, mer sporadiskt och &r inte ater-
kommande pa ett forutsagbart sétt utan forekommer da och da. Dock férekommer
de i presentationen av affarsomrédena. Helsideshilderna visar da en person som i
sitt yrke anvander sig av nagon av produkterna och bilden &r tagen i en milj6 dar
de nyttjas.

54 Bilder

Foretagens kreativitet i utformningen av den frivilliga redovisningen visas tydligt
vid anvandandet av bilder. De undersokta foretagen anvander sig dock av bilder
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pa olika sitt. Som namnts i foregdende avsnitt anvander sig foretagen bl.a. av
helsideshilder for att dela av till ett nytt kapitel. Bilder finns i samtliga foretags
frivilliga redovisning och anvands genomgaende i alla utom AstraZenecas fri-
villiga redovisning. AstraZeneca har endast bilder pa koncernchefen samt styr-
elsens ordférande och mediemmar. Fargbilder & klart dominerande i foretagens
frivilliga redovisning men svartvita forekommer framforallt da foretagsledningen
och styrelsen presenteras.

54.1 Allmant om bilder

Vad bilderna visar, deras storlek och vilken koppling de har till texten varierar.
Precis som teorierna séger & bildernaibland en forklaring eller ett fortydligande
till vad som ségs i texten, i andra fall kan de véacka uppméarksamhet hos anvand-
aren eler paverka den pa ett eler annat sétt. Ibland kompletterar foretagen aven
bilderna med en bildtext, vilket gor att informationen de vill ha fram kan bli tyd-
ligare &n om bilden visats for sig sélv. Apoteket har till flertalet av sina bilder
bildtexter som forklarar bilden ytterligare, men det &r inte alltid som bilden och
dess text ar kopplad direkt till den Gvriga informationen pa sidan. Eftersom bild-
erna visar olika relationer mellan méanniskor inom varden och bilder fran skar-
garden skulle bilderna kunnainge ett lugn till sina anvandare genom att miljéerna
i omgivningen & rofyllda. Som vi tidigare diskuterat & syftet med den frivilliga
redovisningen férmodligen olikt mellan foretagen vilket &ven géller for bilderna
Apoteket kan genom sina bilder fa anvandaren att kanna trygghet och tillit till
foretaget, da foretaget inte vacker uppmarksamhet med héftiga bilder eller annor-
lunda motiv.

Cloetta Fazers bilder & nastan enbart pa olika produkter som foretaget tillverkar.
Eftersom ingen direkt koppling finns till texten och inte heller nagon bildtext som
ger en forklaring till vad bilden vill saga tror vi att foretaget vill paverka anvand-
aren pa ett eller annat sétt snarare an att informera. En djup forklaring till detta
skulle kunna vara att ala anvandare i grund och botten & konsumenter av dess
produkter. Endast i avsnitten marknadsforing och sortiment kénns bilderna direkt
kopplade till texten. Har visas skildringar av kampanjer som foretaget bedriver
inom idrott och i olika media respektive produkter ur sortimentet. Cloetta Fazers
logotyp, banderollen, som fdljer med genom hela presentationen uppfattas for-
modligen omedvetet under hela Iasningen och anvandaren kan skapa sig en bild
av foretaget och dess logotyp utan att vara medveten om det.

Volvo anvénder sig av ungeféar samma mangd bilder som Cloetta Fazer men en
koppling till textens innehall &ar l&ttare att se hér. Nér affarsomradena presenteras
har foretaget bilder pa personer som anvander sig av produkternai fraga. Vid pre-
sentation av kunderna och de anstéllda har Volvo bilder pa bl.a. en leende kund
respektive en anstélld vid sin arbetsplats. Aven Telia anvander sig av bilder som
ar mer eller mindre kopplade till texten intill. Anvandaren kanske inte altid kan
forsta tanken bakom bilden om en tillhtrande bildtext saknas. Ett exempel ar nar
affarsomradet bredband och Internet presenteras. Bilden visar en talesman i ett
storre sammanhang och |asaren skulle kunna tro att Telia vill visa pa ny teknik
med annu béttre kommunikation. Bildtexten ger dock upplysningen om att en av
tjansterna inom affarsomrédet gor det mgjligt att direktsanda tv Gver Internet,
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vilket gor att en debatt i riksdagens kammare kan fdljas var du @n befinner dig i
vérlden.

De exempel som vi tagit med bilderna tycker vi relativt tydligt visar pa hur fore-
tagen anvander sig av kreativitet i den frivilliga redovisningen. Informationen
lyfts fram pa ett mer tilltalande sétt jamfort med om endast text hade presenterats
sida efter sida. Texten blir luftigare och lattare att 1 &sa. L ases bade texten och bild-
en kan anvandaren fa en bra helhetsforstael se av foretaget och informationen som
ges. En anvandare som véljer att utesluta det ena eller det andra uppnér troligen en
god forstéelsei vilket fall som helst men i nagot ringare omfattning.

5.4.2 Ledande personer

Att visa ledande personer inom foretaget pa bild kan skapa en trovardighet och ge
lasaren ett intryck av att informationen som presenteras & sanningsenlig. Efter-
som VD:n éller koncernchefen kommenterar foretaget och hur det har gétt det
senaste aret i borjan av samtliga arsredovisningar, kan lasaren fa uppfattningen att
den som & en av de ytterst ansvariga for verksamheten verkligen stér bakom den
information som presenteras. Samtliga finns &en med pa bild pa dessa sidor, men
utformningen av bilderna skiljer sig & mellan foretagen. Apotekets helbild pa
VD:n & tagen i utomhusmiljé och marken kring hans fotter ar upplyst. Detta
skulle kunna formedla en trygghetskansla, da han vet var han stér och gor det sta-
bilt med bada fotterna pa jorden. Bilden pa Volvos koncernchef & ocksa tagen i
utomhusmiljé men pa bilden syns &ven en del av foretagets produkter, da han star
lutad 6ver en bildorr. Telia har med sin koncernchef, som aven & VD, pa bild i
alla sina trycksaker. Pa tva av bilderna har hon uppmérksamheten riktad utanfor
bilden. Detta skulle kunna uppfattas som franvarande da anvandaren inte f&r kon-
takt med bilden pa samma sétt som om blicken hade varit riktad in i kameran.
Aven i AstraZenecas och Cloetta Fazers presentationer har koncernchefen respek-
tive VD:n uppmérksamheten riktad utanfor bilden. | Cloetta Fazers fall ger dock
portrattbilden i marginalen denna kontakt istéllet. Att anvandaren inte far 6gon-
kontakt med personen ifréga pa bilden skulle i vissa fall kunna inge en lagre tro-
vardighet.

Styrelsen och foretagsledningen & presenterade sist i den frivilliga delen av &rs-
redovisningen eller efter den lagstadgade delen. Foretagen ser med andra ord att
det & av intresse att styrelsen och ledningen presenteras pa bild och att en text ger
en kort beskrivning av vem de & och vad de gor. Vilken nérhet till motiven fore-
tagen anvander sig att skiftar mellan portréttfoto respektive halv- och helbild.
Volvo har dven anvant sig av gruppbilder bade pa ledningen och pa styrelsen.
Apoteket har endast gruppbild pa foretagsledningen. Volvo har valt att ta sina
gruppbilder i olika miljoer pa foretaget. Ledningens gruppbild &r tagen i ett rum
med dldre karaktér, vilket ger kdnslan av att foretaget har gamla anor och har en
stabil grund att st pa Styrelsen & déaremot placerad i verkstadsmiljo och kavaj-
erna har hangts & sidan. Kandlan vi tror att Volvo vill inge har & att styrelsen
befinner sig i en mer avslappnad position till de anstéllda, dvs. pa en niva som &r
narmre deras, samtidigt som de tar del av vad som sker i produktionen utan att
gora det pa distans genom skriftliga rapporter.
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Cloetta Fazer och Telia har anvant sig av enskilda halvbilder i svartvitt respektive
farg vid presentation av styrelsen. Bilderna &r tagna i olika miljoer pa foretagen.
Teorierna sager att halvbilder anses 1ampliga da relationer ska tydliggoras och i
dettafall skulle detta mycket vél kunna vara syftet.

5.5 Diagram och tabeller

Alla foretagen har anvant sig av diagram och tabeller pa ett eller annat sétt nér de
utformat presentationen av den frivilliga informationen. Volvo har manga tabeller
och diagram i sin frivilliga redovisning och anvander dem framforallt inom de
olika affarsomrédena. De andra fOretagen anvander sig av dem mer sporadiskt for
att forklara, fortydliga eller ge ytterligare informationen till texten intill. Infor-
mationen som ges i Volvos tabeller och diagram diskuteras det ofta inte om i
texten. Istéllet visar de t.ex. den ekonomiska utvecklingen for nyckeltal inom ett
affarsomréde eller forsdjningen i siffror det senaste aret i jamforelse med aret
innan. De andra foretagen anvander sig emellandt av samma princip som Volvo i
anvandandet av tabeller och diagram. En diskussion fors inte direkt i texten men
diagrammen ger &nda information som kan vara vardefull for anvandaren. | de fall
cirkeldiagram har anvants har bitarna fatt olika farger medan stapel- och stolp-
diagrammen ofta har fatt ssmma farger.

5.6 Farger

Alla de undersokta féretagen har anvant sig av farger i den frivilliga redovisning-
en pa ett eller annat sétt. Diagrammen &r altid farglagda och det stora flertalet av
bilderna & aven de i farg. Apoteket, AstraZeneca och Volvo har valt att anvanda
sig av en farg genomgaende i presentationen. Apoteket har olika nyanser av den
grona fargen som finns i logotypen, AstraZeneca har en bléturkos nyans och
Volvo den bla fargen som finns i logotypen. Fargerna kan enligt fargteorierna
symbolisera olika saker. Gront kan sta for lugn, harmoni och hopp, medan blatt
representerar visheten. Att Apoteket vill inge anvandaren ett lugn och hopp an-
géende |akemedlenas verkan kan verka logiskt, men vi tror inte att syftet med att
anvanda sig av den gronafargen i den frivilliga delen &r detta. Eftersom fargen ar
en del av foretagets logotyp uppfattar vi det snarare som om Apoteket vill fa en
enhetlighet i sina trycksaker, oavsett om det galler en arsredovisning eller ett
reklamblad. Syftet borde da snarare vara att anvandaren ska fa en enhetlig uppfatt-
ning om foéretaget och till viss del kunna veta vad den kommer att motas av.
Samma resonemang tror vi kan foras om AstraZeneca och Volvo. Cloetta Fazer
och Telia tror vi daremot har haft som malsittning att gora en mer fargglad
presentation, da vi i avsnitten méts av olika farger. Fargerna i Cloetta Fazers
utformning blir framtradande i och med att bilder pa deras fargglada produkter har
lyfts fram [6pande genom den frivilliga redovisningen. Telia har valt att anvanda
sig av olika farger till de olika avsnitten i den frivilliga redovisning vilket gor att
indelningen av avsnitten blir tydligare.
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5.7 Text och typografi

Inget av foretagen har valt att anvanda sig av annorlunda eller vad vi skulle vilja
bendamna som uppseendevackande typsnitt i presentationen av den frivilligainfor-
mationen. Typsnitten & vanliga nér foretag ger information i olika former i
broschyrer, artiklar och dylikt. Alla féretagen har dven delat in texten i tva eller
tre kolumner pa varje sida, vilket gor att det & lattare for dgonen att folja med i
texten an om den hade stréckt sig 6ver hela sidans bredd.

Eftersom inget foretag har gjort nagot radikalt vad det géller textens utformning
tror vi lasupplevelsen hos anvandaren blir densamma som om en vanlig broschyr
lases. Vi ser inte heller att nagot av foretagen skulle fa en lagre trovardighet pga.
att typografins kvalitet skulle uppfattas som dalig. Om tvivel angdende trovéardig-
heten skulle uppsta tror vi snarare att det & pga. ndgot som presenteras i texten
eller att en bild eller en farg skulle uppfattas som opassande eller stétande.

5.8 Utformningen i helhet

Anvandarna som IASC har definierat har behov av olika typer av information i en
arsredovisning. En del av den information som féretagen har valt att presentera
kan vara av intresse for alla anvandare, oavsett om det & en kund eller en investe-
rare, medan en del kan vara mer intressant for en grupp anvandare. Exempelvis
kan kunden vara intresserad av att produkten som den koper & miljovanlig och
tillverkad pa ett miljovanligt sétt. Investeraren kan se det ur en annan synvinkel,
da den vill investera i ett foretag som tar ansvar for den paverkan det gor pa sin
omgivning.

Det a darfor av vikt att foretagen presenterar information som anvandarna &r
intresserade av och att den presenteras pa ett tilltalande sétt for att informationen
overhuvudtaget ska fa uppmérksamhet av anvéandaren. Foretagen kan i stor
utstrackning presentera den frivilliga informationen pa olika sétt genom att
anvanda sig av kreativitet. Det & dock inte sdkert att anvandaren uppfattar och
tolkar informationen pa det st foretaget tankt sig pga. tidigare erfarenheter och
kulturella faktorer.

| problematiseringen diskuterade vi att det har blivit viktigt for foretag att sticka ut
och synas i méangden. Framsidan pa arsredovisningarna & det forsta som anvand-
aren mots av och framsidorna pa de fem &rsredovisningarna vi har undersokt
speglar relativt tydligt den presentation som kommer av den frivilliga informa-
tionen i &rsredovisningarna. Foretagen har inte satsat allt pa att sticka ut och synas
och vécka uppmérksamhet med framsidan fOr att sedan vara neutrala i resten av
den frivilliga redovisningen. Men om fallet vore detta skulle det kunna leda till att
kommunikationen med anvandaren uteblir, d& dess intresse kanske forsvinner.
AstraZeneca har inga bilder pa framsidan utan endast sin logotyp, Cloetta Fazer
framhaver sina produktmérken och Apoteket har bilder som speglar relationer.
Detta ar exempel som tydligt visar vad anvandaren kan forvanta sig att se nér den
tittar i den frivilliga redovisningen.
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| Cloetta Fazers utformning av den frivilliga redovisningen tycker vi att bilderna
pa dess produkter har fatt en for framtradande position. Intrycket hos anvandaren
skulle kunna bli oseridst och rorigt eftersom bilder finns med pa varje sida och
oftai storaformat. Texten forsvinner och det blir manga farger pa en gang. Séttet
Cloetta Fazer anvander sig av bilder pa skulle kunna vara effektivt i lagom
mangd, da det blir intressant och uppseendevéckande pa ett positivt sitt. Men i
denna arsredovisning anser vi att det har blivit for mycket av det goda.

| problematiseringen talade vi aven om att kommunikationen bor vara enkel och
ga fort att ta till sig. De foretag vars arsredovisningar vi undersokt anser vi har
tagit fasta pa detta, da bilderna ofta sinder samma meddelande som texten.
Anvéandaren behdver darfor inte gain och lasa helatexten for att fa en uppfattning
om informationen som ges.

Apoteket och Telia tror vi har lagt vikt vid att meddelandena ska kunna fangas
snabbt och 1&tt jamfort med Cloetta Fazer, déar vi ser det mer som om foretaget vill
synas i mangden. Bilderna i Apotekets och Telias frivilliga redovisning har ofta
en koppling till innehdllet i texten. Genom att titta pa bilderna och |&sa de eventu-
ella bildtexterna kan anvandaren fa en hel hetsuppfattning om vad foretagen vill ha
sagt i de olika avsnitten. Detta gor att anvandaren snabbt kan bladdra igenom hela
den frivilliga redovisningen och fa en god uppfattning om vad foretagen infor-
merar om. Information som & av intresse kan &ven hittas &t genom denna
utformning. | Volvos fall f&r anvandaren kanske inte direkt en uppfattning om
innehdllet genom att endast titta pa bilderna och lasa bildtexterna. Istéllet har
foretaget valt att presentera informationen pa ett sitt sa att helheten kan uppfattas
genom att endast titta pa bilder, diagram och rubriker till avsnitten.

AstraZeneca sticker varken ut i mangden genom att vara kreativa eller presentera
sin information pa ett satt som gor att det &r |8t for anvandaren att snabbt ta den
till sig. Anvandaren bor ha en del kunskap for att kunna forsta den djupare inne-
borden i texten. Av de fem foretagens frivilliga redovisningar tycker vi snarare att
AstraZeneca sticker ut i mangden pa ett annat sétt. Detta genom att vara originella
& det andra halet, da foretaget haller inne med kreativiteten och har en enkel
utformning med i huvudsak text.

Kreativitet |0per, som vi visat, i olika stor utstréckning genom foretagens frivilliga
redovisning. En del har valt att anvanda sig av reklambyréer for att skapa sina
arsredovisningar, medan andra har avdelningar som har stétt for uppréttandet av
arsredovisningen. Byrdernas och avdelningarnas kunskap och kompetens gor att
presentationen kan goras pa ett béttre och mer professionellt sétt. | och med detta
tror vi att kommunikationen med anvandaren blir béttre och tydligare, da de &r
vana att gora presentationer pa ett tilltalande sétt.

Om kommunikationen & tydlig kan anvandaren léttare uppfatta meddelandet pa
rétt sétt och foretaget uppna onskad effekt. Effekten skulle t.ex. kunna vara att en
investerare véljer att satsai foretaget. | var understkning tycker vi att det tyder pa
att en del av foretagen verkligen forsoker sticka ut i mangden och fanga ett
intresse genom att anvanda sig av kreativ utformning pa ett eller annat sétt med
hjalp av bilder, diagram, féarger etc. Eftersom alla foretagen mer eller mindre har
anvant sig av kreativitet i presentationen av den frivilliga redovisningen kan det
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slutligen bli en tavlan foretagen emellan om att vara det foretag som far anvand-
arens uppmarksamhet. Det huvudsakliga syftet med arsredovisningen kan darmed
komma att hamnai skymundan.

Huruvida det &r relevant med kreativ utformning i presentationen av den frivilliga
informationen i arsredovisningar skulle man kunna goéra vidare undersokningar
om. Med st6d av teorin kan man siga att en kreativ utformning l&ttare far upp-
mérksamhet, skapar ett intresse och &r |&ttare att ta till sig. For att utformningen
ska vara relevant & det dock viktigt att det finns en harmoni i presentationen.
Informationen som ges bor vara passande for en arsredovisning och bilder, bild-
texter, diagram etc. bor stamma Gverens med texten. Helheten blir da tydligare,
mer vardefull och l&ttare for anvéandaren att ta till sig, oavsett vilken information
den soker. Det kan dock finnas en risk att presentationen blir irrelevant om
foretagen anvander sig av for mycket kreativitet. En arsredovisning bor inte se ut
som en reklambroschyr, eftersom det kan ge anvandaren ett oseriost intryck och
den onskade effekten foretagen vill uppna framkommer kanske inte hos anvand-
aren. En del anvandare kan anse att foretagen borde l1dgga pengarna pa annat mer
vardefullt. Foretagen bor &ven tanka pa att ha en balans mellan vad som &r
relevant och vad som & passande vid presentationen av den frivilliga informa
tionen for att arsredovisningen ska fa behalla sitt seridsa utseende. Vi skulle vilja
sdgaatt "lagom &r bast”.
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6 Slutsatser

Det avslutande kapitlet inleds med en diskussion om vilka slutsatser vi kunnat dra
av var undersokning. Vidare skriver vi omvad vi lart oss under arbetets gang, for
att avsluta med att ge forslag till fortsatta studier inom omradet.

Né&gra generella och direkta slutsatser tycker vi & svéra att drai en undersokning
som denna, da den &r tankt att ge en beskrivning av hur ett omrade forhdller sig.
Tanken &r att vacka ett intresse for vidare studier inom omradet. Syftet med var
understkning var att ta reda pa hur de utvalda foretagen utformar presentationen
av den frivilliga informationen i sina arsredovisningar for att kommunicera med
anvandarna.

Resultatet av undersokningen visar att de fem arsredovisningar vi har undersokt
och beskrivit ala har innehdlit en hel del frivillig information. Mycket av in-
formationen som presenteras i de olika foretagens frivilliga redovisning & av
samma karaktdr, da de presenterar information bade om verksamheten och dess
omvérld. Aven den ordning som informationen presenterasi & ungefar densamma
i de olika &rsredovisningarna. En kort presentation av aret som gétt foljt av VD:ns
eller koncernchefens kommentarer & gemensamt att ha i borjan av den frivilliga
redovisningen. Detta foljs av omraden som strategi och malsattning, medarbetare,
milj6 och kvalitet, affarsomraden och produkter, marknader och forsaljning for att
avslutas med en presentation av styrelsen och foretagsledningen. Aven om inne-
hallet i den frivilliga informationen i mangt och mycket & lik mellan féretagen
har presentationen av den gjort pa olika sétt, da kreativ utformning har anvants i
relativt stor utstréckning.

Bilder, diagram, tabeller och farger & det som foretagen har anvéant sig av i den
kreativa presentationen av den frivilliga informationen och bilder & det klart
dominerande i de flesta av arsredovisningarna. Bilder, bade i svartvitt och farg,
anvandsi huvudsak for att delain kapitel, fortydliga och forklara information som
ges dler for att lyfta fram information som har getts eller som kommer att ges i
texten. Vi har kunnat se skillnader i balansen mellan information i text och bilder i
foretagens presentation av den frivilliga redovisningen. AstraZeneca &r det foretag
som valt den mest neutrala och ddmpade utformningen av sin frivilliga redovis-
ning. Foretaget har lagt betoningen painformation i text och har mycket f& bilder
presenterade. Istédllet har diagram anvants for att forklara och fortydliga informa-
tion som ges. Cloetta Fazers utformning skulle vi vilja séga ar raka motsatsen till
AstraZenecas. | dess utformning av den frivilliga redovisningen ser vi tydligt att
tyngdpunkten framst ligger pa att visa bilder pa produkterna. En del bilder har en
koppling till texten, men de allra flesta visar enbart produkter i nérbild utan att en
koppling till textens innehal finns. Mellan dessa tva valdigt olika sétt att presen-
tera den frivilliga redovisningen paligger de 6vriga tre foretagen. Apoteket ligger
narmast AstraZeneca, da foretaget har nagot mer information i text &@n bild. Telia
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och Volvo ligger mitt emellan, da de har en ganska jamn balans mellan de bada.
Diagram och tabeller anvands oftast, precis som bilder, for att komplettera eller
fortydliga den information som ges. Farger blir framtrédande i foretagens fri-
villiga redovisning genom att de har de flesta bilder i farg. De anvands ocksa som
bakgrund och i diagram, tabeller och rubriker. Apoteket, AstraZeneca och Volvo
har en farg som |6per genom hela den frivilliga redovisningen och ger ett stilrent
och enkelt intryck. Telia daremot har satsat pa en mer fargglad presentation
genom att anvéanda sig av olika farger i hela presentationen. | Cloetta Fazers
presentation blir farger ett centralt insdag i och med att foretagets fargglada
produkter lyftsfram i heladen frivilliga redovisningen.

Undersokningen har sammanfattningsvis visat att foretagen lagger ner en hel del
resurser pa att presentera den frivilliga informationen pa ett tilltalande sétt. En del
av de utvalda foretagen har lagt tyngdpunkten painformation i text och en del pa
bilder, bade fristéende och i kombination med innehdllet. Detta visar att de
utvalda arsredovisningarna praglas av vad vi skulle vilja kalla bade ett modernt
och ett klassiskt sétt att kommunicera med anvandarna. Med modernt menar vi att
kreativitet 1&ggs pa den visuella kommunikationen och med klassisk menar vi in-
formationen i text.

Tidigare undersokningar, vilka vi har presenterat i var bakgrund och problemati-
sering, har visat att utvecklingen har gétt framat nér det galler att presentera och
utforma frivillig information i arsredovisningar. Var undersokning visar att ut-
valda foretag idag presenterar en hel del frivillig information pa ett kreativt sétt
med hjalp av bilder, diagram, farger etc. Vi tror att kreativ utformning kommer att
bli allt centralare framdver och att foretagen kommer att tanja pa granserna allt
mer i sina arsredovisningar. Vi tror vidare att det & viktigt att hanga med i
utvecklingen for att vacka intresse och f& uppmarksamhet, men att det dven & av
vikt att ténka pad att det & i en rsredovisning man anvander sin kreativitet. Darfor
bor foretagen anvanda kreativiteten i begrénsad utstrackning for att anvandarna
inte ska uppfatta presentationen som oserios eller stétande.

Undersokningen har varit givande, da den har visat att Séttet att presentera den
frivilliga informationen i &rsredovisningar ger foretagen en mojlighet att kreativt
kommunicera med anvandarna och att stor frihet finns att paverka anvandarna
genom detta. Tidigare har vi sett &rsredovisningen som en rapport dar manga lagar
styr innehdllet och utformningen av den. Sa & fortfarande fallet, men det géller
endast en del av arsredovisningen. Den frivilliga redovisningen tar en relativt stor
och centra plats i de arsredovisningar vi har undersokt och informationen star i
huvudsak fri fran lagar och granskning. Undersokningen har darfor gjort att vi
framOver kommer att se i arsredovisningar pa ett annorlunda sétt. Vi & medvetna
om att mycket intressant och innehallsrik information presenteras, utéver vad som
krévs enligt lag, och att det kan vara givande lasning bade for anvandare med
speciella och alméanna intressen. Trots det kommer vi att ha en nagot reserverad
och kritisk instéllning till séttet informationen presenteras pa, i likhet med den vi
och manga andra har till reklam. Detta da det finns en risk att innehallet ar for-
skonat och irrelevant, eftersom det inte finns nagra lagar pa omradet och oftast har
ingen utomstaende part granskat informationen som ges.
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Vér forhoppning &r att vi med denna undersokning har lagt en grund for ett annor-
lunda och intressant @mne for kommande studenter att gora vidare och djupare
studier inom. Vart intresse for amnet har gjort att svarigheten i denna undersok-
ning har varit att hdlla oss pa det allménna, mer dvergripande och beskrivande
planet som krévs for att lagga grunden inom @mnet. Vi har haft en tendens att
stundtals ga ett steg for langt, da vi finner manga andra intressanta aspekter att
understka inom amnet. Nagra exempel pa vidare studier skulle kunna vara att
forsoka urskilja trender i utformningen inom olika branscher, undersoka hur ett
foretag har utvecklats dver tiden eller om foretag utformar den frivilliga redovis-
ningen paolika sétt om arsredovisningen offentliggorsi fleralander.
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The purpose of our research is to find out how the
selected companies have layed out the presentation
of the voluntary information in their annual reports
in order to communicate with the users.

We have pursued a qualitative document study of
five annua reports. By describing what kind of
voluntary information the companies have chosen to
give emphasis to, and how this have been presented,
we sought answers to our problems.

The result of the research shows that al of the
annual reports investigated and described contain a
great deal of voluntary data, concerning both com-
panies” business and their surroundings. Creative
lay out has been used to a great extent in order to
present this voluntary information in an appealing
manner. Pictures, diagrams, charts and colours are
what the companies of various magnitudes have
applied in the voluntary data, and pictures are
clearly dominating. In other words, the voluntary
information in the annua reports gives the com-
panies the possibility of communicating with the
usersin acreative mode. Thereis agreat freedom to
influence the user in different ways by the use of
different types of lay outs.
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